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Instagram kot sredstvo ustvarjanja identitete in samopromocije v svetu mode 
 
Spletni druţbeni mediji imajo v današnjem svetu vedno pomembnejšo vlogo in vpliv. 
Vsakodnevno nam zagotavljajo vir informacij, razvedrilo, vez s prijatelji ter celo poslovne 
priloţnosti. Instagram, kot vedno popularnejša vizualna platforma, je postal pomemben 
element pri ustvarjanju svojega imena. Predvsem modne blogerke se aplikacije vedno bolj 
posluţujejo in jo uporabljajo v svojo korist. Cilj magistrske naloge je raziskati, ali ter na 
kakšen način je Instagram sredstvo ustvarjanja identitete in samopromocije v svetu mode. V 
nalogi se bom posvetila pojmu identitete, samopredstavljanja, samoznamčenja in 
samopromocije. Osredotočila se bom na rabo Instagrama kot sredstva ustvarjanja identitete in 
samopromocije ter koncepta osebne blagovne znamke. V nadaljevanju bom pisala o rabi in 
pomenu mode na spletnih druţbenih omreţjih, nekaj besed bom namenila tudi osebnim 
modnim blogom. Raziskava bo potekala v dveh delih. Sprva se bom lotila tekstualne analize 
instagram profilov modnih blogerk, nato pa tudi semiotične analize. S pomočjo raziskave 
bom skušala ugotoviti, ali in na kakšen način je Instagram sredstvo za kreiranje identitete, 
samopromocije in samoznamčenja. Končna ugotovitev je, da je Instagram pomembno 
marketinško orodje, ki ga predvsem v svetu mode lahko uporabljamo za grajenje svoje 
identitete kot tudi za samopromocijo in samoznamčenje. Je pomembno spletno druţbeno 
omreţje, ki modnim blogerkam ponuja številne moţnosti samoizraţanja, poslovnega 
povezovanja s številnimi znamkami ter omogoča grajenje svoje osebne znamke in ustvarjanje 
vezi s svojimi sledilci. 
Ključne besede: Instagram, identiteta, samopromocija, samoznamčenje, modni blogi. 
 
Instagram as a means of identity development and self-promotion in the world of 
fashion 
 
Social media is progressively becoming more important and influential. It provides us with 
information, entertainment, allows us to keep in touch with friends, and can even bring about 
new business opportunities. As an ever trendier visual platform, Instagram has become an 
important marketing tool. Fashion bloggers especially are increasingly making very good use 
of the platform. The aim of this master’s thesis is to examine how Instagram can be used to 
develop brand identity and achieve self-promotion in the world of fashion. I will examine the 
concepts of identity, self-presentation, self-branding and self-promotion. The focus will be on 
the use of Instagram as a means of developing brand identity and achieving self-promotion, 
and on the concept of self-branding. In addition, I will explore the use and importance of 
fashion in digital social media as well as briefly examine personal fashion blogs. The 
research will be carried out in two parts–I will begin with a textual analysis of famous fashion 
bloggers’ Instagram profiles and conclude with a semiotic analysis. Based on the results of 
the research, the conclusion of this master’s thesis is that Instagram is an important marketing 
tool which can, especially in the fashion world, be used as a means of building one’s own 
identity, as well as achieving self-promotion and self-branding. It is an important social 
media network that provides fashion bloggers with many opportunities for self-expression, 
professional collaboration and personal brand development, and it also allows them to 
communicate with their followers. 
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1 UVOD  
 
Instagram je dandanes ţe svetovno priljubljena druţbena mobilna aplikacija in je v svetu 
mode postal izredno pomemben dejavnik pri ustvarjanju svojega imena. Vsakodnevno 
ţivljenje namreč postaja vedno bolj prepleteno z digitalnim, posledično pa tem smernicam 
sledijo tudi modni strokovnjaki ali zgolj modni navdušenci. S tem, ko se blogerji na 
Instagramu in drugih spletnih omreţjih izpostavijo, kreirajo tudi del svoje identitete. Virtualni 
prostor je sproţil val iskanja novih razmišljanj in identitete na drugačen način (Praprotnik, 
2015, str. 121). Medijska komunikacija postaja pravzaprav osrednji prostor za konstrukcijo 
identitete (Dobrowsky, 2012, str. 91), kjer posamezniki lahko predstavljajo svoje ideje, 
mnenja in ideologije (Praprotnik, 2015, str. 121) ter tako ustvarjajo svojo identiteto. Da so 
blogerji uspešni in videni, pa se morajo posluţevati različnih metod – od samopredstavljanja, 
samopromocije do samoznamčenja. Med drugim se torej predstavljajo javnosti v podobi, ki jo 
ţelijo posredovati (Ule, 2009, str. 278), nadzorujejo vtis, ki ga dajejo drugim osebam 
(Dominick, 1999, str. 647), delajo na ustvarjanju in ohranjanju pozitivnega slovesa svoje 
lastne znamke (Philbrick in Cleveland, 2015, str. 181) ter se s pomočjo ostalih znamk tudi 
samopromovirajo. Pojavlja se tudi praksa osebnega znamčenja, ki postaja vedno 
pomembnejše marketinško orodje (Shepherd, 2005, v Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 
38). 
 
Cilj moje naloge je torej raziskati spletno druţbeno omreţje Instagram v povezavi z 
ustvarjanjem lastne identitete uporabnikov/-ic in posledično tudi njihove samopromocije v 
kontekstu mode. Magistrsko nalogo sem razdelila na tri dele. V prvem delu bom predstavila 
proces kreiranja identitete in samopromocije, proces samopredstavljanja in proces 
samoznamčenja v kontekstu Instagrama. V drugem delu se bom posvetila pojavu in rabi 
spletnih omreţij, kjer se bom osredotočila na Instagram. Pisala bom o funkciji in rabi mode 
ter o pojavu osebnih modnih blogov. Tretji sklop bo posvečen empirični raziskavi in bo 
zajemal tekstualno analizo instagram profilov modnih blogerjev/-k ter semiotično analizo 
izbranih fotografij, s čimer bom skušala ugotoviti pomene in ideje, ki se skrivajo za 
posameznimi fotografijami. Za analizo si bom izbrala profile štirih uporabnikov/-ic 
Instagrama, ki v svojem profilu v večji meri uporabljajo modo in modne smernice. S pomočjo 




R1: Ali ter kako Instagram pripomore k ustvarjanju identitete uporabnikov/-ic Instagrama, pri 
katerih v profilih prevladuje moda? 
S prvim raziskovalnim vprašanjem bom poskušala ugotoviti, ali je Instagram pomemben 
faktor pri kreiranju svoje lastne identitete ter kako prispeva k procesu tega. 
 
R2: Ali ter kako se uporabniki specifičnih modnih instagram profilov samopromovirajo? 
Pri drugem raziskovalnem vprašanju se bom osredotočila na proces samopromocije – ali se ta 
redno pojavlja pri modnih blogerjih/-kah ter v kakšnih oblikah jo lahko zasledimo. 
 
R3: Ali ter kako se uporabniki specifičnih modnih profilov Instagrama samoznamčijo? 
Z zadnjim raziskovalnim vprašanjem se bom posvetila samoznamčenju, kjer me bo zanimalo, 
ali uporabniki/-ce modnih instagram profilov na spletnem omreţju kreirajo tudi lastno osebno 
znamko in na kakšen način to počnejo. 
 






















2 UPORABA INSTAGRAMA ZA USTVARJANJE IDENTITETE IN SAMOPROMOCIJO 
 
2.1 USTVARJANJE IDENTITETE IN NJEN RAZVOJ 
O druţbeni identiteti Slavko Kurdija
1
 (2000, str. 168, v Lenarčič, 2001, str. 955) pravi, da 
procesi modernizacije povzročajo probleme druţbene identitete. Posamezniki naletijo na 
novosti, na katere niso pripravljeni, kar pomeni, da morajo svojo identiteto na novo 
strukturirati. V povezavi s tem omenja potrošništvo, ki se pojavlja kot vzrok in posledica 
modernizacije (Lenarčič, 2001, str. 955). Pogosto se identiteto definira z vprašanjem 'kdo 
sem'. A pojma identitete ne smemo mešati s pojmom sebstva in individualnosti. Vprašanje 
'kdo sem' sprašuje subjekt, da se primerja, vzpostavi nek odnos. Identiteta torej ni isto kot 
sebstvo, je proces. Lahko je zaţelena kvaliteta, lahko pa rezultira tudi v močnih obrambnih 
aktivnostih. Nekateri psihologi koncept identitete razumejo kot preseganje prepada med 
eksperimentalno akademsko tradicijo in kliničnim opazovanjem, na katerem bazirajo 
psihoanaliza, psihopatologija ter psihoanalitska razvojna psihologija. Večkrat se identiteto 
definira tudi kot kombinacijo esencialnih psihičnih kvalitet, ki osebo definirajo. Obstaja torej 
več definicij in razlag, a kadar smo postavljeni pred nalogo reflektiranja namenov, 
pričakovanj in samopodobe, običajno mislimo, da gre za našo identiteto (Ule, 2000, str. 82–
83). Mead
2
 (1980, v Ule, 2000, str. 162) pravi, da ima posameznik identiteto, kadar je sam 
sebi objekt oziroma kadar se je sposoben postaviti v poloţaj drugega ali imeti notranji dialog 
(Ule, 2000, str. 162). 
Dandanes se z diskurzom o identiteti srečamo, kamorkoli se obrnemo. Identiteta ni sodoben 
pojav, pojavi se ţe v antičnih tekstih in se skozi zgodovino uporablja v vsakodnevnem 
ţivljenju ter učenjaških vodah (Ule, 2000, str. 1). Pojem identiteta je torej pogosto uporabljen 
in ni samo stvar znanstvenih razprav – pojavlja se tudi v politiki, medijih, trţenju. "Trţniki ţe 
dolgo vedo, da prodajati stvari pomeni tudi prodajati identiteto: 'novi imidţ' je sinonim za 
'novi jaz' in pot do nove identitete pogosto vodi skozi nakupovalne centre" (Ule, 2000, str. 2). 
V starejših modelih konstrukcije identitete je identiteta razloţena kot proces, ki se začne in 
tudi konča. Je produkt razvoja in odraščanja v človeško bitje. Ta razlaga pa ne sovpada z 
                                               
1
 Kurdija, S., (2000). Družbene identitete in pomen potrošnje (potrošnja kot produkcija). Znanstvena knjiţnica 
FDV: Fakulteta za druţbene vede. 
2
 Mead, G.H. (1980). Geist, Identitat und Gesellschaft. Frankfurt: Suhrkamp. 
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modernimi druţbami, saj kontemporarni koncept človeka zajema proces identitete kot 
ţivljenjski proces, ki se ne konča (Dobrowsky, 2012, str. 95). 
Ţivljenje si teţko predstavljamo brez vedenja o tem, kdo smo mi sami in kdo so drugi. Pojem 
identiteta se opira na latinski koren besede identitas, ki predstavlja koncept istosti in koncept 
posebnosti. Identiteta je nekaj aktivnega, vedno mora biti ustvarjena, obenem pa je proces, ki 
ni nikoli končan in dokončan. Identitete so vezane na pomen, ki je vedno izid strinjanja ali 
nestrinjana, inovacij, dogovorov ipd. Lahko rečemo, da je identiteta socialno konstruirana 
skozi interakcije in institucije (Ule, 2000, str. 2–3). Osrednji problem analize identitete je, 
kako pojasniti, na kakšne načine se posameznik umešča v druţbo. Umestitev v druţbo 
pomeni, da se posameznik dojema in prepoznava kot člen pomenljivega reda človeških 
doţivljanj, dejanj, namer, govornih aktov, druţbenih situacij, odnosov in institucij (Ule, 2000, 
str. 94). "Oblikovanje identitete je potemtakem proces druţbenega umeščanja subjekta" (Ule, 
2000, str. 95). 
Goffman
3
 (1986, v Ule, 2000, str. 181) je eden najvplivnejših sodobnih interakcionističnih in 
socialno konstuktivističnih teoretikov identitete v 60. letih. Njegova teorija identitete temelji 
na sledečih kategorijah: razlikuje socialno identiteto, virtualno identiteto in osebno identiteto. 
Socialna identiteta se definira kot "kategorizacija osebe v očeh drugih ljudi, pripisovanje 
lastnosti posamezniku od drugih ljudi, ki so z njim v interakciji" (Ule, 2000, str. 181). 
Virtualna identiteta je "posamezniku pripisana na podlagi normativnih pričakovanj, 
skupinskih kategorizacij", torej to, kar "naj bi nekdo bil na podlagi svoje skupinske 
pripadnosti" (Ule, 2000, str. 181). Osebna identiteta pa označuje značilnosti, ki posameznika 
kategorizirajo kot edinstveno osebo (ime, datum rojstva, telesne značilnosti, stil oblačenja 
ipd.)."Celotna identiteta je vselej ţe rezultat spoja socialne in osebne identitete, se pravi 
razmerja med identifikacijo in diferenciacijo posameznika v odnosu do drugih ljudi" (Ule, 
2000, str. 180–182). 
Identiteta ni lastnost, pač pa moţnost razvijanja na osnovi druţbenih dejanj. Identiteta je 
posameznikova sposobnost, da je to, kar je, kar pomeni sposobnost identificiranja svojih 
potreb ter reflektiranja v različnih druţbenih situacijah in kontekstih (Dobrowsky, 2012, str. 
95). Identiteta mora biti dojeta kot proces, ki izpolnjuje komunikacijske interakcije. Za doseg 
te identitete pa mora imeti vsak posameznik določene kompetence. Vsak posameznik mora 
znati anticipirati v pričakovanjih drugih na način, ki mu omogoča usmerjati komunikacijske 
                                               
3
 Goffman, E. (1986). Stigma: Notes on the Management of Spoiled Identity. New York: Simon and Schuster. 
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konstrukte tako, da je videti druţbeno sposoben. Ob vsem tem pa mora vsak posameznik tudi 
identificirati svoje potrebe in jih reflektirati preko svojih konstrukcij komunikacije. 
Kompetenca, ki je potrebna, da posameznik postane posameznik, je kompetenca konstrukcije 
komunikacije in je realizirana tako v vsaki interakciji, osnovani na kulturnih in druţbenih 
kontekstih, kot tudi na konstrukciji generaliziranega drugega. Tako lahko rečemo, da je 
identiteta realizirana samo v interakciji. Identiteta je več kot le kompetenca. Je rezultat 
realizirane kompetence konstrukcije komunikacije, druţbenih okoliščin, zahtev situacijskega 
konteksta in vključenih partnerjev v samo interakcijo ter tudi refleksija posameznikovih 
potreb na splošno in tistih, ki se tičejo posameznega primera (Dobrowsky, 2012, str. 98–99). 
Kietzman, Hermkens in Silvestre (2011, str. 243) omenjajo sedem funkcionalnih blokov 
druţbenih medijev, kjer se poleg bloka konverzacije, deljenja, prisotnosti, odnosov, ugleda in 
skupine znajde tudi blok identitete. Blok identitete predstavlja razpon posameznika, do 
katerega je pripravljen razkriti svojo identiteto. To vključuje razkrivajoče podatke, kot so 
ime, starost, spol, poklic, lokacija ipd. Kaplan in Haenlein
4
 (2010, v Kietzman, Hermkens in 
Silvestre, 2011, str. 243) razlagata, da se reprezentacija uporabnikove identitete lahko dogaja 
skozi zavestno ali nezavedno samorazkritje subjektivnih informacij, kot so misli, občutki, 
všečki in nevšečki. Pomembno je omeniti tudi zasebnost. Uporabniki sicer po svoji volji 
delijo informacije, kar pa še ne pomeni, da jih sama varnost zasebnosti ne skrbi. Da bi 
zavarovali svojo zasebnost, uporabniki delijo določene dele svoje identitete glede na kontekst 
(tako npr. delijo hobije in slike na Facebooku ter sluţbeno povezane lastnosti na LinkedInu). 
Doseči ravnoteţje med razkrivanjem identitete in zasebnostjo je za socialne medije ključnega 
pomena. Napačna kombinacija lahko namreč izzove spletno nadlegovanje, neprijetne 
komentarje ipd. (Kietzman, Hermkens in Silvestre, 2011, str. 243–244). 
Identiteta je zelo popularna beseda, ki je zaradi svoje prepogoste rabe postala koncept, s 
katerim lahko operirajo praktično vsi (Praprotnik, 2005, str. 115). Nekoč fiksne in trdne 
identitete, ki so označevale pripadnost razredu in rasi (in tako posamezniku zagotavljale 
primerno mesto v druţbi), so se začele transformirati, kar se navezuje na razsrediščenje 
samega sebe (Hall, 1992, str. 274–275, v Praprotnik, 2005, str. 117). Sčasoma je identiteta 
pristala v krizi ter hkrati postala zanimiv raziskovalni predmet. Identiteta je bila včasih 
namreč manj problematična in bolj zanesljiva kot dandanes, temeljila pa je na socialnih 
kategorijah, ki so jih priznavali vsi posamezniki. Identiteta je bila tako končni in 
                                               
4
 Kaplan, A. in Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social 
media Business Horizons, 53(1), 59–68. 
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nespremenljiv produkt (Praprotnik, 2005, str. 117). Danes je neprestano negotova, nestabilna 
in teţavna. Ni vrojena in je brez vloţenega truda ni mogoče vzpostaviti. Bistvo identitete je 
pot, h kateri stremimo, četudi cilja sploh ni. "V tem smislu je, podobno kot naše vsakdanje 
ţelje identiteta neprestano (re)producirana kot skrita ţelja" (Praprotnik, 2005, str. 118). 
Sprejemamo lahko tudi ţe konstruirane identitete, kadar se npr. bojimo, da ne bomo pripadali 
nikamor. Pripadnost osmišlja obstoj. Pomemben je učinek prepoznavanja, torej da 
posamezniki s prepoznavanjem postanejo to, za kar so se prepoznali (samouresničujoča 
prerokba – ideološko verjetje, spremenjeno v vednost). Projiciranje samega sebe v več 
različnih identitet je prav tako postalo bolj odprto in spremenljivo. Nastal je postmoderni 
subjekt, ki nima permanentne identitete, posameznikova identifikacija se namreč stalno 
preklaplja. Soočeni smo z mnoţico potencialnih identitet, s katerimi se lahko identificiramo 
(Praprotnik, 2005, str. 119). 
V modernih druţbah je identiteta na novo opredeljena. Glede na postmodernistične teorije bi 
lahko rekli, da je identiteta postala izbira prezentacije sebe, kjer se posameznik lahko 
predstavi v različnih vlogah. Identiteta ne izginja, temveč je podvrţena novih moţnostim 
popularne kulture. Virtualna realnost naj bi obljubljala ponovno rojstvo – novo iznajdbo sebe, 
kjer so moţnosti pravzaprav neskončne (Praprotnik, 2005, str. 120). V modernih, 
individualiziranih druţbah torej tradicionalne oblike socializiranja, kot npr. druţina, razna 
društva, soseska ipd. izgubljajo svojo relevantnost in padajo v pozabo. Posamezniki se v teh 
druţbah soočajo s povečano teţnjo po samosvojem razvoju identitete, kar vodi k 
individualizaciji. Individualizacija ne pomeni, da so posamezni člani druţbe izolirani ali 
nesocializirani, temveč nakazuje na proces razkrajanja tradicionalnih oblik socializacije 
(Keupp in drugi, 2002, str. 37, v Dobrowsky, 2012, str. 92). V individualizirani druţbi 
identiteta ni dana, temveč jo mora vsak posameznik aktivno razviti, zato lahko vsak 
posameznik oblikuje tudi svojo socializiranost oziroma identiteto. V modernih druţbah so 
zato sofisticirane druţbene kompetence pomembne in celo nujne. Zaradi nagnjenja k 
mediatizaciji v modernih druţbah medijska komunikacija postaja osrednji prostor za 
konstrukcijo identitete. Spletna druţbena omreţja, kot so Facebook, Myspace in drugi, 
zagotavljajo okolje take komunikacije, da lahko posamezniki preko njih delajo na svoji 
identiteti (Dobrowsky,  2012, str. 91–92). 
V vsakdanjem svetu smo posamezniki navajeni na to, da iščemo identiteto v okviru svojega 
okolja oziroma verjamemo, da je resnično harmoničen odnos moţen, če posameznik 
14 
 
identiteto oblikuje iz svoje 'podlage'. Virtualni prostor pa je sproţil nova razmišljanja, saj so 
tu posamezniki začeli iskati svojo identiteto na drugačne načine. Vse bolj so nagnjeni k 
manipuliranju z virtualnim okoljem, ki ga uporabljajo kot orodje za kreacijo lastne identitete. 
Internet je postal prostor, kjer ljudje lahko predstavljajo svoje ideje in konstruirajo svoja 
mnenja, prakse, ideologije. Vse sledeče počnejo s tekstom oziroma besedilom, besedami in 
grafičnimi simboli, vedno bolj pa tudi s slikovnim in zvočnim gradivom (Praprotnik, 2005, 
str. 121). Konstrukcija virtualne identitete je torej vedno uspešna, posamezniki namreč lahko 
izpostavijo samo določene elemente svoje identitete in se tako predstavijo, kot si ţelijo sami. 
Za virtualni internetni prostor je značilno tudi ohranjanje neke mere distance, marsikdaj 
posamezniki namreč prikaţejo drugačno podobo od svoje resnične (Praprotnik, 2005, str. 
125). 
Druţbena omreţja imajo visoko pomembnost za samo socializacijo. Druţbene okoliščine v 
modernih druţbah zahtevajo dinamičen koncept identitete, zato je identiteta kontinuiran 
proces, ki se konstantno obnavlja. Identiteta je realizacija posameznikovih kompetenc v 
konstukciji komunikacije. Ta kompetenca ne zagotavlja le konstrukcije komunikacije v 
različnih druţbenih interakcijah in druţbenih vlogah, pač pa tudi odsev posameznikovih 
osebnih potreb. Na splošno je pomembnost medijskih produktov za ustvarjanje identitete 
strmo narasla, ti so namreč postali eden najpomembnejših virov samega kreiranja identitete. 
Zagotavljajo prostor komunikacije, kjer se sama identiteta kreira ter tudi oblikuje 
komunikacijske procese in s tem konstitucijo identitete. V medijskem prostoru so lahko 
preizkušeni številni aspekti identitete, medijski prostor namreč zagotavlja virtualno 'igrišče', 
ločeno od realnega ţivljenja. Identitete, ki so formirane v medijskih prostorih imajo enako 
vrednost kot identitete, ki so kreirane v realnem prostoru. Konstrukcija identitete je odvisna 
od posameznikovih kompetenc komunikacije. Zaradi globalizacije in mediatizacije so 
komunikacijski procesi, druţbene dejavnosti in socializacija vedno manj prisotni v prostorski 
dimenziji, kot sta soseska ali lokalna institucija, in vedno prisotnejši skozi omreţne strukture, 
ki zagotavljajo skupne interese, vrednote, kratkotrajne potrebe ipd. (Dobrowsky, 2012, str. 
92–93). Mladi preţivijo precej časa na spletnih druţabnih omreţjih, kot so npr. Facebook, 
LinkedIn in podobe platforme, ki postajajo vsakodnevna aktivnost. Posameznikov profil je 
manifest druţbene interakcije. Profili ţelijo sproţiti neko vrsto komunikacijskega sodelovanja 
in reakcije. Zagotavljajo konstrukcijo identitete, zato ni nenavadno, da so spletna druţbena 
omreţja doţivela tako velik razcvet v modernih druţbah (Dobrowsky, 2012, str. 94). 
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Te spletne platforme pa ne zagotavljajo samo prostora za komunikacijo, temveč animirajo 
uporabnike, da se poveţejo z drugimi uporabniki – preko sporočil, fotografij in videov in 
všečkov. Vedno obstajajo moţnosti takojšnjega odziva, prav tako pa fotografije, videi in 
druge oblike komunikacije omogočajo komentiranje in deljenje le z enim samim klikom. Z 
moţnostjo odziva naraste tudi pomembnost individualčevega dela na sami identiteti 
(Theunert, 2009, v Dobrowsky 2012, str. 94). Za vsako posameznikovo delo je pomembna 
druţbena priznanost. Tega ne smemo razumeti kot druţbeni prestiţ, pač pa kot proces 
realiziranja in poznavanja drugih. Osnovni pogoj identitete je namreč, da je druţbeno 
priznana (Theunert, 2009, str. 102, v Dobrowsky, 2012, str. 101). 
Glede na zahteve modernega sveta mora biti posameznikova identiteta torej konstruirana kot 
konstanten proces. Ta proces je konstruiran v druţbenem dejanju komunikacijskega procesa, 
v katerem posameznik identificira in reflektira svoje potrebe. Opisani proces imenujemo 
konstrukcija identitete. Identiteta mora biti razumljena kot realizacija druţbene kompetence, 
posameznikova anticipacija pričakovanj pa je determinirana skozi strukturo komunikacije 
(Dobrowsky, 2012, str. 103). 
2.2 PROCES SAMOPREZENTACIJE NA SPLETNEM DRUŢBENEM OMREŢJU 
Ljudje pogosto uporabljajo spletna druţbena omreţja, da predstavijo svoj vidik samega sebe 
(Liu, 2007, v Mendelson in Papacharissi 2011, str. 253). Samopredstavitev je način, kako 
avtor sporočila predstavlja samega sebe oziroma kakšno podobo ţeli prezentirati javnosti. 
Podrejeno je našemu razumevanju odnosov z drugimi osebami. Ko ţelimo vstopiti v stik z 
drugo osebo, si s pomočjo izkušenj, vtisov in vlog skušamo ustvariti podobo o tej osebi. Tudi 
sami s svojim vedenjem in podobo vplivamo na druge ljudi, predvsem tako, da bo to za nas 
ugodno (Ule, 2009, str. 278–279). "Samopredstavljanje ali tudi upravljanje z vtisi o sebi je 
proces vplivanja na vtise, ki jih imajo drugi ljudje o nas" (Ule, 2009, str. 279). Običajno 
ţelimo ustvariti čim boljši vtis o sebi, razen če ţelimo npr. uveljaviti svojo premoč, vlivati 
strah ipd. – tedaj se pojavi negativna samopredstavitev (Ule, 2009, str. 279). "Ohranjanje 
uravnoteţene javne samopodobe je pomemben komunikacijski proces in doseţek" (Ule, 
2009, str. 281). 
V vsakdanjem ţivljenju ljudje zavestno in nezavedno delujejo tako, kot ţelijo biti zaznani, v 
upanju, da utelešajo pozitiven vtis o sebi. Ta trud vključuje poudarjanje določenih 
karakteristik skozi oblačenje, frizuro, obnašanje in/ali govor in hkrati skrivanje določenih 
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drugih karakteristik, ki so tako rekoč znane kot pomanjkljive (Mendelson in Papacharissi, 
2011, str. 252). Ljudje torej funkcionirajo kot performansi, ki izraţajo svojo identiteto skozi 
verbalna in neverbalna sporočila (Goffman, 1959, v Reichart Smith in Sanderson 2015, str. 
343), njihov cilj pa je občinstvu predstaviti najbolj kredibilno podobo samega sebe. 
Samoprezentacija je večinoma motivirana proti nekemu cilju (Leary in Kowalski 1990, v 
Reichart Smith in Sanderson 2015, str. 343) in 'jazu', ki ga oseba ţeli predstaviti občinstvu 
(Bortree, 2005, v Reichart Smith in Sanderson 2015, str. 343). Skozi samoprezentacijo oseba 
zadovoljuje občinstvo tako, da ustreza podobi, ki jo pričakuje in preferira občinstvo. 
Samoprezentacija dovoljuje osebi, da projektira svoj 'nastop' idealnega jaza (Chua in Chang, 
2016, str. 191). Prav zato je pogosto mnenje, da ljudje eden drugega vseskozi zavajamo (Ule, 
2009, str. 279). Ko se oseba namreč pojavi v navzočnosti drugih, lahko deluje preračunljivo 
in se izraţa na določen način z namenom ustvarjanja vtisa, ki bo pri nasprotni osebi dosegel 
ţelen izziv (Goffman, 1959, str. 14). Goffman (1959, str. 15) meni, da se vsak posameznik 
verjetno predstavi drugim v svoji najboljši luči, pri čemer se tisto, kar oseba predstavlja, 
razdeli na dva dela: na del, s katerim lahko posameznik prostovoljno manipulira, ter del, ki ga 
ne more nadzorovati – obrazni izrazi, ki v tem primeru lahko sluţijo za preverjanje 
veljavnosti izraţenega (Goffman, 1959, str. 15). V dani situaciji torej izberemo tisto 
samopodobo, ki je takrat najustreznejša. Nekatere okoliščine pa seveda lahko povzročijo 
manipulacijo – laţne informacije, izkoriščanje slabosti, pričakovanja drugih ipd. Eden 
glavnih rezultatov samopredstavljanja je ohranjanje dobrega vtisa o sebi. Če nam interakcija 
krepi samopodobo, so odziv pozitivna čustva, počutimo se ponosno in zadovoljno, če pa naša 
pričakovanja niso izpolnjena, pridejo na plan negativna čustva, kot sta osramočenost in 
prizadetost. "Lahko rečemo, da ima oseba dobro javno samopodobo, če je vtis, ki ga ustvari v 
komunikacijski situaciji, notranje konsistenten, podprt s sodbami drugih udeleţencev in tudi 
potrjen z neosebnimi dejavniki situacije" (Ule, 2009, str. 279–280). 
Samoprezentacija je sestavljena iz dveh delov: ospredja in ozadja oziroma zakulisja. V 
ospredju se pojavljajo poudarjena dejstva, medtem ko ozadje sestavljajo potlačeni elementi 
(Goffman, 1959, str. 127). Goffman trdi tudi, da je samoprezentacija kontinualni proces 
pogajanja med tema dvema pozicijama, vsaka med njima pa lahko vsebuje številne 
prezentacijske strategije, ki jih sama oseba menedţira skozi proces interpretacije občinstva, 
ciljev in konteksta (Reichart Smith in Sanderson, 2015, str. 344). Ko poteka interakcija 
osebno, teţko preslepimo sogovornika. Npr. ko oseba trdi, da je v dobri fizični formi, lahko 
sogovornik skeptično opazi, da to ne drţi. Medtem na druţbenem omreţju, kjer imajo 
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posamezniki več kontrole nad svojo samoprezentacijo in moč, da se predstavijo občinstvu, 
kot ţelijo, posamezno občinstvo teţje nasprotuje, saj niso fizično prisotni. Četudi je res, da 
udeleţenci nimajo popolnega nadzora nad samoprezentacijo (Boyd, 2011, str. 43) in da imajo 
posamezniki moč nad svojo prezentacijo tudi kadar niso na spletu, je ta večja v t. i. online 
svetu (Caplan, 2005, Gibbs, Ellison in Heino, 2006, Papacharissi, 2002, v Reichart Smith in 
Sanderson, 2015, str. 344). 
Samoprezentacija se navezuje na proces, s katerim posamezniki nadzorujejo vtis, ki ga imajo 
druge osebe o njih samih. Kot pravi Rubio
5
 (1993, v Dominick 1999, str. 647), ko obiščeš 
mojo spletno stran, ne spoznaš mene, temveč mojo prezentacijo sebe. Torej lahko sklepamo, 
da je samoprezentacija na internetu skrbno izbrana. Je pomemben faktor v našem vsakdanjem 
ţivljenju. Ljudje katerih samoprezentacija vodi drugi ljudi k zaznavanju, da so le ti vredni 
zaupanja, kompetentni in dinamični, bodo po vsej verjetnosti dobili večjo druţbeno nagrado 
kot tisti, ki si prezentirani kot nesposobni in leni (Dominick, 1999, str. 647).  
Jones
6
 (1990, v Dominick 1999, str. 648) predstavi pet strategij samoreprezentacijske 
konstrukcije: 
 
- Intrakcija: Osebi, ki uporablja to strategijo, je cilj biti všečen drugim. Osebnostne 
značilnosti te osebe so govorjenje pozitivnih stvari o drugih, rahlo negativnih o sebi, 
pojavljajo se izjave o skromnosti in humor. 
- Kompetenca: Cilj te strategije je biti usposobljen in kvalificiran. Skupne značilnosti 
vključujejo zahtevke o sposobnostih, doseţkih, uspešnosti in kvalifikacijah. 
- Zastrahovanje: Osebam, ki uporabljajo to strategijo, je cilj moč. Tipične značilnosti so 
groţnje, jeza in morebitne neprijetnosti. 
- Eksempliciranje: Cilj te strategije je biti moralno superioren ali imeti visoke moralne 
standarde. Značilne so karakteristike, kot je ideološka zavezanost, samoţrtvovanje in 
samodisciplina. 
- Priznanje: Cilj je negovanje ali biti nemočen, da ti na pomoč priskočijo drugi. Pojavljajo 
se značilnosti, kot so prošnje za pomoč in samopregledovanje (Dominick, 1999, str. 
648). 
 
                                               
5
 Rubio, S. (1993). "Home page". 
6
 Jones, E. E. (1990). A series of books in psychology. Interpersonal perception. New York: W H Freeman. 
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Dominick (1999) je v svoji raziskavi analiziral 319 osebnih strani in identificiral njihove 
najbolj popularne karakteristike. Ugotovitve so pokazale, da večina osebnih strani ni 
vsebovala veliko osebnih podatkov. Tipično so jo sestavljale kratka biografija, fotografija 
avtorja, elektronski naslov, lista gostov in povezave do drugih strani. Da je samoprezentacija 
najuspešnejša, mora biti povezana z določenimi vrednotami in preferencami 'tarč'. V 
virtualnem prostoru je integracija najbolj uporabljena samoreprezentacijska strategija, 
vsebuje pa tudi malo tveganja. Na osebni strani se, za razliko od situacije v realnem ţivljenju, 
če obiskovalcu stran ni zanimiva, enostavno prestavi na drugo stran, avtor pa zato redko 
prejme negativni odziv. Če ga prejme, pa mu na komentar ni potrebno odgovori (Dominick, 
1999, str. 655). 
2.3 INSTAGRAM KOT SREDSTVO USTVARJANJA IDENTITETE IN 
SAMOPROMOCIJE 
Instagram je dandanes postal globalno popularen. V nedavni študiji so avtorji (Moon, Lee, 
Lee, Choi in Sung, 2016) raziskovali odnos med narcisizmom in samopromocijskim 
obnašanjem uporabnikov Instagrama. Njihov spletni vprašalnik je uporabilo kar 212 aktivnih 
instagram uporabnikov v Koreji. Rezultati so pokazali, da bolj narcisistični posamezniki 
objavljajo več 'selfijev', samoprezentiranih slik, pogosteje posodabljajo svoj profil in na 
splošno v primerjavi z drugimi na Instagramu preţivijo več časa. Prav tako so svoje profilne 
slike označili za fizično privlačnejše (Moon, Lee, Lee, Choi in Sung, 2016, str. 22). Na 
platformah, kot je Instagram, ima druţbeni kontekst fotografije višjo vrednost kot 
fotografirani objekt sam po sebi (Fiolet, 2014, v Alshawaf in Wen 2015, str. 20), seveda pa 
imajo na popularnost določen vpliv tudi prepoznavni ljudje. Kljub vsemu je sama 
priljubljenost fotografije skupek vsebine fotografije in socialnih značilnosti, ki jih zagotavlja 
– všečkov, komentarjev, ključnih besed ter omenjanj oseb/stvari v objavi (Alshawaf in Wen, 
2015, str. 20). Število sledilcev/prijateljev in komentarjev so dober pokazatelj priljubljenosti, 
kljub vsemu pa uspeh teh spletnih slikovnih platform bazira na več kot le besedah in slikah. 
Všečki so tako tudi merilo vključevanja v skupnost. Četudi je dejanje všečkanja zelo 
preprosto, pa ima velik pomen in vrednost za sledilce in samega uporabnika (Suler, 2008, v 
Alshawaf in Wen 2015, str. 20). Všečki ovrednotijo priljubljenost in status uporabnika 
(Sheldon in Bryant, 2016, str. 95), na splošno pa so druţbena podpora – komentarji ali všečki 
pozitivno vplivajo na samozavest in samovrednotenje uporabnika (Baumeister in Leary, 
1995, v Sheldon in Bryant, 2016, str. 95). Spletna druţbena omreţja posameznikom 
omogočajo novo prizorišče, da se lahko predstavijo in upravljajo s svojimi druţbenimi vezmi 
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na spletu. Z vzponom druţbenih tehnologij je komunikacija postala prizorišče samorazkritja, 
samoprezentacije in upravljanja z vtisi (Rui in Stefanone, 2013, v Moon, Lee, Lee, Choi in 
Sung 2016, str. 22). Še posebno Instagram privlači uporabnike, da se predstavijo drugim 
skozi številne fotografije in videe (Lee, Lee, Moon in Sung, 2015, v Moon, Lee, Lee, Choi in 
Sung, 2016, str. 22). Uporabniki Instagrama naj bi platformo uporabljali zaradi petih 
primarno socialnih in psiholoških motivov: druţbene interakcije, arhiviranja, samoizraţanja, 
eskapizma in ogledovanja (Lee, Lee, Moon in Sung, 2015). Poleg ostalih razlogov Instagram 
radi uporabljajo tudi za samopromocijo in pridobitev priljubljenosti (Sheldon in Bryant, 
2016, str. 94–95). 
Narcisizem naj bi bil eden izmed najmočnejših napovedovalcev samopromocije v socialnih 
medijih (Carpenter, 2012, v Moon, Lee, Lee, Choi in Sung 2016, str. 22). Instagram je nuja 
za vsako podjetje in osebno znamko, pravi Brad Cameron (2015, str. 1). Je osebnostna 
značilnost, ki reflektira grandiozen in napihnjen jaz, in je pravzaprav nerealističen pozitivni 
pogled na samega sebe (Buffardi in Campbell, 2008, v Moon, Lee, Lee, Choi in Sung 2016, 
str. 22), še posebno lastnosti, kot so status, fizični izgled, druţbena popularnost in inteligenca 
(Campbell, Rudich in Sedikides, 2002, v Moon, Lee, Lee, Choi in Sung 2016, str. 22). Študija 
je potrdila, da se bolj narcisistični posamezniki nagibajo k objavljanju 'selfijev' in 
samoprezentiranih fotografij, ter nam kljub nekaterim pomankljivostim zagotovila dokaze, da 
bi osebnost in narcisizem lahko predstavljala številna samopromocijska obnašanja na 
Instagramu. Koncept narcisizma je zelo pomemben faktor, ki vpliva na samopromocijsko 
obnašanje v druţbenih medijih (Moon, Lee, Lee, Choi in Sung, 2016, str. 24). 
Participativni mediji, kot je Instagram, zagotavljajo "consumer to consumer" interakcijo, kjer 
lahko posamezniki odprto komentirajo nove produkte in trende izven kontrole trga (Aslhawaf 
in Wen, 2015, str. 20). Instagram je pomemben tudi za podjetja. Manjša podjetja so npr. 
lahko z deljenjem fotografij in interakcijo s sledilci skozi objave zgradila močan imidţ. Kar 
spodbudi promocijsko izkušnjo na Instagramu, je proces soustvarjanja, ki se pojavi, ko 
posameznik komunicira s komercialnim uporabnikom – danes posamezniki za 
samopromocijo uporabljajo znamke (Chang, 2014, v Aslhawaf in Wen 2015, 20–21). 
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2.4 KONCEPT SAMOZNAMČENJA IN OSEBNE BLAGOVNE ZNAMKE NA 
SPLETNIH DRUŢBENIH OMREŢJIH 
Samoznamčenje ni nov koncept, znamčenje sega celo v sredino 19. stoletja, kot gibanje pa se 
je začelo v poznih 90. letih 20. stoletja. Osebno znamčenje je pravzaprav precej priljubljeno, 
termin najdemo v knjigah, revijah, na spletnih straneh, tečajih, pri osebnih trenerjih ipd. 
(Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 309–311). Samoznamčenje se namesto na 
samoizboljšanje osredotoča bolj na dejstvo, da je pot do uspeha v samopakiranju. Uspeh torej 
ni določen s posameznikovimi zmoţnostmi, motivacijo in zanimanji, temveč s tem, kako 
efektivno je organiziran in označen oziroma znamčen (Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 
308). Izraz osebno znamčenje se je prvič pojavilo leta 1997, ko ga je Tom Peters
7
 omenil v 
svojem članku "The Brand Called you". Obstaja več definicij osebnega znamčenja, a 
najpogostejša je: Samozavest je v tem, kako dojemaš sebe, osebno znamčenje pa o tem, kako 
te dojemajo drugi (Rampersad, 2008, v Philbrick in Cleveland 2015, str. 182). Osebna 
znamka je lahko definirana kot kombinacija osebnih atributov, vrednosti, moči in strasti, kar 
naredi tvojo znamko drugačno od znamke tvojih vrstnikov (Guiseppi, 2014, v Philbrick in 
Cleveland 2015, str. 183). Osebna znamka identificira, razjasnuje in komunicira, kdo si v 
svetu, tako v poslovnem kot tudi akademskem ali podjetniškem okolju (Arruda, 2009, v 
Philbrick in Cleveland 2015, str. 183). Tipična praksa samoznamčenja je samorazkritje in 
transparentnost. Razkritje se osredotoča na podrobnosti ţivljenja neke osebe, ki so namenjene 
konzumpciji, medtem ko transparentnost predstavlja učinek takega razkritja (gledalcem daje 
popoln vpogled v nekogaršnji jaz) (Banet-Weiser, 2012, str. 60). Osebna znamka je obljuba 
vrednosti in izvedbe, za katero je nujno, da izpolni pričakovanja občinstva. Učinkovito 
upravljanje blagovne znamke je glavna komponenta ohranjanja pozitivnega slovesa znamke 
(Philbrick in Cleveland, 2015, str. 181). 
Osebno znamčenje je introspektiven proces, s katerim definiramo svoj poklic in ki lahko sluţi 
tudi kot pot k našemu profesionalnemu uspehu. Philbrick in Cleveland (2015) naštejeta šest 
korakov do osebne znamke: 
 
1. Introspektiven pogled: V prvem koraku je pomembno, da si vsak posameznik zastavi 
vprašanja, kot so: Kaj so moje vrednote? Kako in kje najdem pomenljivost v 
                                               
7
 Peters, T. (b.d). The Brand called you. 
21 
 
ţivljenju? V čem sem strasten? Kaj me razlikuje od drugih? Pomembno je 
identificiranje moči in šibkosti (Philbrick in Cleveland, 2015, str. 184). 
2. Obstajajoča znamka: Drugi korak pri ustvarjanje osebne znamke je razumevanje, da 
znamka, ki jo skušamo ustvariti, mogoče ţe obstaja. Dobra ideja je, da oseba najprej 
pregleda osebne profile in račune, npr. na LinkedInu, Facebooku, Twitterju in drugih 
podobnih platformah (Philbrick in Cleveland, 2015, str. 184). 
3. Mantra osebne znamke: Za razvoj mantre mora posameznik najprej determinirati 
čustveno privlačnost, opis in funkcijo. Mantra osebne znamke sluţi kot podlaga, na 
kateri lahko ustvarimo fizično podobo in komuniciramo svoje sporočilo (Philbrick in 
Cleveland, 2015, str. 184–185). 
4. Fizična podoba: Četrti korak vključuje podobo in delovno okolje. Četudi je osebna 
znamka več kot le podoba, je prav tako pomemben aspekt znamke. Osebna urejenost 
in profesionalnost pripomoreta k izgledu znamke (Philbrick in Cleveland, 2015, str. 
185). 
5. Digitalna podoba: Peti in najpomembnejši korak. Prva izmed stvari je izbira imena, ki 
mora biti lahko za branje, fonetično in ne predolgo (Thomas, 2011, v Philbrick in 
Cleveland 2015, str. 186). Sledi izbira kanalov, preko katerih se bo sporočilo 
prenašalo. Raba druţbenih medijev je poceni izbira za ustvarjanje znamke, kjer prav 
tako lahko komuniciramo in prejemamo odzive občinstva. Pomembna ni samo 
digitalna podoba, pač pa tudi čas, ki ga investiramo v ohranjanje spletne prezence. 
Glavni cilj torej je, da postanemo vidni svojim sodelavcem, vrstnikom, ki bi nam 
ţeleli 'slediti' (Philbrick in Cleveland, 2015, str. 185–186). 
6. Komuniciranje sporočila: Šesti in zadnji korak. Zelo pomembno je, da vemo, kdo je 
naše ciljno občinstvo, da lahko primerno oblikujemo sporočilo. Ustvarjanje čustvene 
povezanosti je ena izmed skrivnosti znamčenja v poslovnem svetu. Upoštevati je 
potrebno jasnost, konsistentnost in konstantnost. Moramo biti jasni, pristni in vidni 
svojemu občinstvu (Philbrick in Cleveland, 2015, str. 187). 
Na najbolj splošni ravni retorika osebne blagovne znamke spodbuja in podpira proces 
pretvarjanja samega sebe v produkt – samokomodifikacija (Lair, Sullivan in Cheney, 2005, 
str. 319). Npr. Peters
8
 (1990, str. 5,9, v Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 319) je svoje 
zaposlene nenehno spodbujal, da se dojemajo kot izdelki, in ni edini, ki je bil takega 
mišljenja. "Znamčenje naredi ljudi, izdelke in storitve 'easy to buy', saj znamke delujejo kot 
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magneti" (Austin, 2003, v Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 320). Arruda
9
 (2002, str. 5, v 
Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 320) celo zatrjuje: "Konec je dni, ko je vrednost tvojega 
podjetja osnovana samo na tvoji ponudbi. Danes ljudje ţelijo kupovati obljubljene vrednote 
znamke". Arruda
10
 (2002, str. 5, v Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 320), Austin
11
 (b.d., v 
Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 320) in Peters
12
 (1990, v Lair, Sullivan in Cheney, 2005, 
str. 320) so imeli enako idejo osebnega znamčenja, da spodbuja individualno raziskovanje in 
razvoj unikatnih kvalitet izdelka in prodajalca (Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 320). 
Peters (1999, v Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 321) in drugi trdijo, da osebno znamčenje 
predstavlja edino moţnost preţivetja ekonomskih premikov. Ker je ekonomsko okolje izven 
dosega nadzora posameznika, se mora ta znati odzivati na turbulence. Samoznamčenje 
predstavlja pravzaprav prevzem nadzora nad svojim uspehom in varnostjo v turbulentni 
ekonomiji (Lair, Sullivan in Cheney 2005, str. 321–322). Rečemo lahko tudi, da so znamke v 
več pogledih kot ljudje, imajo kvalitete, atribute in osebnosti. Velja tudi obratno, ljudje so kot 
znamke, negovani produkti postanejo zmagovalni produkti (Banet-Weiser, 2012, str. 71–72). 
Samoznamčenje postavlja posameznike za odgovorne za svojo prihodnost. Tisti, ki se 
samoznamčijo, imajo sicer veliko svobodo, s tem pa veliko odgovornost. Sami ustvarjajo 
svojo srečo in priloţnosti. Vedno delajo zase, četudi delajo za svojega nadrejenega (Kaputa v 
Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 322–323). Osebno znamčenje spodbuja posameznike, da 
sprejmejo izziv kontemporarne ekonomije in uspejo s strategijo osebnega znamčenja, pustijo 
cinizem za sabo (Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 322–323). Z vsem tem pa se pojavijo 
tudi kritike. Kljub temu zagovorniki trdijo, da se profesionalci ne bi smeli počutiti krive, saj 
je samoznamčenje nujen odgovor na ekonomske turbulence. "Osebno znamčenje nisi ti, 
temveč le projekcija tvoje osebnosti in sposobnosti" (Montoya, 2003, v Lair, Sullivan in 
Cheney, 2005, str. 324). Peters
13
 (1999, v Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 324) trdi, da se 
v tem postopku ne počuti niti malo dehumaniziranega, ali uţaljenega. Omeniti pa velja, da je 
z vdorom diskurza znamčenja lahko ogroţeno tudi osebno ţivljenje in odnosi (Lair, Sullivan 
in Cheney, 2005, str. 326). 
Gibanje samoznamčenja se predvsem opira na etos samozadostnosti in atomatizirane 
odgovornosti ter na mit trga kot demokratične domene moţnosti. Poloţaj posameznika 
                                               
9
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znotraj diskurzivnega vesolja osebnega znamčenja je povišan in močno omejen. Četudi naj bi 
bil posameznik središče, pozvan k (pre)oblikovanju identitete, se zelo malo govori o notranji 
duhovni ali čustveni rasti in še manj o sistemu, ki domnevno zahteva znamčenje samega sebe 
in svoje kariere. Gibanje samoznamčenja se predstavlja kot edina razumna alternativa za 
uspeh posameznika, ne upošteva pa, da so moţnosti pravzaprav zelo majhne, še posebej če 
gledamo v širšem zgodovinskem in kulturnem kontekstu (Lair, Sullivan in Cheney, 2005, str. 
335). 
Osebna internetna stran je postala pomembna platforma samoizraţanja in samoprezentiranja 
ter tudi sredstvo učenja o drugih osebah (Vazire in Gosling, 2004, v Labrecque, Markos in 
Milne 2011, str. 38). Samoprezentacija, način posameznikovega prenosa informacij k drugim 
(Goffman, 1959, v Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 38), je mehanizem, ki dovoljuje 
kreiranje in vzdrţevanje identitete znamke. Potrošniki uporabljajo znamke, institucije in 
druga komercialna podjetništva kot vozilo k ustanavljanju in komuniciranju aspektov svoje 
identitete drugim osebam skozi te vizualne kolaţe (Schau in Gilly, 2003, str. 386, v 
Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 38). Pogosto so druţbeni motivi spodbuda za 
ustvarjanje lastne znamke, prav tako pa ljudje uporabljajo tovrstne strani kot komunikacijsko 
orodje, s katerim lahko doseţejo prijatelje in tujce (Schau in Gilly, 2003, v Labrecque, 
Markos in Milne 2011, str. 38) ter zadostijo potrebam po pripadnosti in druţbeni povezanosti 
(Zinkhan in drugi, 1999, v Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 38). Druţbeni cilji pa niso 
edini razlog, primarna motivacija sta samorealizacija (Hemetsberger, 2005, v Labrecque, 
Markos in Milne, 2011, str. 38) in izpolnjevanje potrebe po moči skozi razvoj spretnosti in 
obvladovanja tehnologije (Zinkhan in drugi, 1999, v Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 
38), znamčenje pa je hkrati tudi stimulacijska pot k zabavi in preganjanju dolgčasa 
(Papacharissi, 2002, Zinkham in drugi, 1999, v Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 38). 
Nekatere medtem preprosto privlači zagovorništvo, ustvarjanje prostora za informacije o 
najljubši pevski skupini ali aktivnosti (Schau in Gilly, 2003, v Labrecque, Markos in Milne, 
2011, str. 38). 
Sofisticirana tehnologija, splet 2.0. in dostopnost osebnih informacij nam ponujajo nove 
izzive kontroliranja spletne osebne prezence. Ljudje namreč niso več v popolni kontroli 
vsebine, določeni profili so npr. lahko izpostavljeni poznanim prijateljem ter tudi splošni 
javnosti, kar daje drugim moč, da vsebino popravljajo, četudi brez posebnega dovoljenja te 
dotične osebe. Ko se določena informacija na spletu pojavi, postane trajno in široko dostopna 
(Stelter, 2009, v Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 38). Nekatere informacije so torej 
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izven nadzora (npr. kaj drugi napišejo o nas), večinoma pa so namenoma ustvarjene in 
objavljene. Nove aplikacije omogočajo ljudem, da upravljajo s svojo osebno znamko, 
natančno nastavijo svoje profile, delijo svoje ideje preko blogov, objav in spletnih diskusij. V 
hitro spreminjajočem se okolju se veliko ljudi ne zaveda obsega dosegljivih informacij na 
spletu in dolgoročnega vpliva, ki jih lahko imajo na njihov ugled (Solove, 2007, v Labrecque, 
Markos in Milne, 2011, str. 37). Z vzponom spletnih strani in druţbenih medijskih profilov so 
se mnoga orodja in procesi poenostavili. Dandanes lahko vsakdo naloţi fotografijo ali video 
tako z računalnika kot mobilnega telefona. Splet je postal popolna platforma za osebno 
znamčenje (Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 38). Koncept samoznamčenja je postal 
torej izredno pomemben v digitalni dobi. Četudi je bil včasih namenjem le zvezdam, 
voditeljem, poslu in politikom, je dandanes pomembno marketinško orodje vsakodnevnih 
ljudi (Shepherd, 2005, v Labrecque, Markos in Milne 2011, str. 38). Vsak je lahko svoj 
oglaševalec (Peters, 1997, v Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 38). 
V opravljeni raziskavi (v Labrecque 2011), v kateri je sodelovalo 12 udeleţencev, starih med 
18–24 in 25–40 let, (ustvarjanje digitalne revizije blagovne znamke, ankete o znamkah), so 
ugotovili, da so spletni druţbeni profili primarni mehanizem, ki ga ljudje uporabljajo za 
samoznamčenje. V razvijanju znamke se je izkazalo, da je pomembna tudi avtentičnost. 
Neavtentičnost lahko rezultira v neuspešno segmentacijo in mešana sporočila (Labrecque, 
Makos in Milne, 2011, str. 48). Pozicioniranje znamke se nanaša na aktivno komunikacijo 
identitete znamke za specifičen trg. Posamezniki uporabljajo pozicioniranje znamke, da 
poudarijo svoje pozitivne lastnosti, ki so vredne ciljnemu občinstvu, hkrati pa se razlikujejo 
od drugih posameznikov na trgu. Za osebno znamčenje se pozicioniranje blagovne znamke 
pojavi z upravljanjem vtisov. V spletnem kontekstu se to lahko doseţe skozi ohranjanje 
doslednosti slik, ki razkrijejo delčke osebnih informacij skozi bloge in socialna omreţja 
(Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 44). Videz znamke je odvisen od informacij, ki jih 
objavijo lastnik in drugi, ter od reakcije trga na predstavljene informacije – ponavadi so to 
vidna obnašanja, neverbalna obnašanja in drugi vidni namigi (Ambady, Hallahan in 
Rosenthal, 1996, v Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 45). Četudi imajo ljudje nekaj 
kontrole nad samo prezenco znamke, jo oblikujejo tudi prijatelji in druge osebe, s katerimi na 
neki ravni sodelujejo, ter njihovi komentarji in objavljene slike (Labrecque, Markos in Milne, 
2011, str. 48). Strategija znamčenja se tudi razvija. Primerni material se skozi čas spreminja, 
saj se spreminja tudi ţivljenjski stil, kot npr. zaposlitev, status druţine ipd. Upravljanje z 
mnogimi identitetami in občinstvom je kontinuiran proces, ki pa mnogim predstavlja teţavo – 
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številnim udeleţencem raziskave je bilo npr. teţko znamčiti tako osebno kot delovno 
ţivljenje. Te fragmentirane identitete so reflektirane tudi v ugotovitvah S.Turkle
14
 (1995, v 
Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 48) in Boyda
15
 (2008a, v Labrecque, Markos in 
Milne, 2011, str. 48), da potrošniki posvojijo različne osebnosti v spletnih okoljih. 
Ugotovitve pravijo tudi, da ljudje poskušajo svoje svetove razdeliti, saj bi delodajalci lahko 
raziskali spletne profile svojih zaposlenih (LaVallee, 2009, v Labrecque, Markos in Milne, 
2011, str. 48). Kljub mnogim strategijam deljenja osebnosti bi morali ljudje premisliti o takih 
strategijah ţe zaradi povišane potrebe po avtentičnosti (Labrecque, Markos in Milne, 2011, 
str. 48). 
V spletnem okolju je znamčenje neizogibno. Prakse samoznamčenja zahtevajo povratne 
mehanizme, da uspejo in imajo pomen. Spletno samoznamčenje zahteva, da so informacije 
dosegljive drugim, kar ljudi pravzaprav potiska v tveganje napačno usmerjenega in 
nezadovoljivega znamčenja. Napačno usmerjeno znamčenje ima večje implikacije na 
profesionalni status, medtem ko nezadovoljivo znamčenje vpliva bolj na druţbeni status. V 
nekaterih primerih na znamčenje vplivajo tudi vsebine tretje stranke, ki zahteva še posebno 
pazljivost uporabnika. Upravljanje z več spletnimi osebnostmi je vse teţje, ločevanje 
druţbenih in poklicnih svetov pa se brez ustreznih mehanizmov nadzora zdi skoraj 
nemogoče. Prizadevanja za razvoj pristne znamke lahko zahtevajo dostop za prenos 
perspektive, ki lahko preseţe poklicne in socialne distinkcije (Labrecque, Markos in Milne, 
2011, str. 48–49). 
Osebne znamke torej niso statične, temveč se razvijajo skupaj s spremembami v karieri in 
trendi na samem področju, doseganje in ohranjanje osebne znamke pa je potovanje in ne 
destinacija (Trepanier, 2014, v Philbrick in Cleveland, 2015, str. 188). Ena glavnih 
značilnosti samopromocije je, da samopromocija ni usmerjena nate, temveč k strankam in 
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3 RABA IN POMEN MODE NA SPLETNIH DRUŢBENIH OMREŢJIH 
 
3.1 POJAV IN UPORABA SPLETNIH DRUŢBENIH OMREŢIJ: INSTAGRAM 
Spletna druţbena omreţja predstavljajo pomembno raziskovalno področje številnih 
učenjakov spletnih tehnologij in njihovih druţbenih vplivov (Boyd & Ellison, 2007, Donath, 
2007, Ellison, Steinfield in Lampe, 2007, Golder, Wilkinson in Huberman, 2007, Lampe, 
Ellison in Steinfield, 2007, Valkenburg, Peter in Schouter, 2006). Prvo spletno druţbeno 
omreţje je bilo vzpostavljeno leta 1997, dandanes pa je ţe več sto takih omreţij (Boyd in 
Ellison, 2007, v Steinfiled, Ellison in Lampe, 2008, str. 434). Spletna druţbena omreţja lahko 
razumemo "kot orodje, ki uporabnikom dokaj enostavno in z relativno malo vloţenega 
napora omogoča vzpostavljanje in vzdrţevanje socialnih omreţij" (Lenarčič, 2014, str. 293). 
Te vse manj določa fizična bliţina, kar posledično vodi v razpenjanje na lokalno-globalno 
raven (Lenarčič, 2014, str. 293). Ljudje sam pojem "druţbeno omreţje" velikokrat 
uporabljajo preveč ohlapno. Druţbeno omreţje je pravzaprav druţbena struktura, narejena s 
pomočjo posameznikov. Ti so med seboj nekako povezani – bodisi s prijateljstvom, skupnim 
interesom, romantično zvezo, finančno menjavo, znanjem, prestiţem ipd. (Wasserman in 
Fraust, 2009, str. 1–2). 
Pojav druţbenih medijev spremlja širok razpon spletnih forumov, blogov in diskusijskih 
platform. 21. stoletje priča o eksploziji internetno baziranih sporočil, ki jih prenašajo mediji. 
Postala so velik faktor vplivanja na številne vidike potrošniškega obnašanja, ozaveščenosti, 
mnenj, obnašanja ipd. (Mangold in Faulds, 2009, str. 358). Druţbena omreţja se povezujejo 
predvsem s spletnimi druţbenimi omreţji, kot sta npr. Facebook in Twitter (Lenarčič, 2014, 
str. 286). Današnja socialna omreţja so pravzaprav potomci metafore skupnosti. Tako kot 
njeni predhodniki tudi socialna druţbena omreţja nosijo pričakovanja druţabnosti, 
pomembno povezavo z drugimi, morda celo empatijo in podporo (Parks, 2011, str. 106). 
Spletne druţbene strani zagotavljajo funkcionalnost, druţbene ugodnosti, lahek dostop do 
različnih ljudi, ponujajo bogate opcije za izraţanje in naslavljanje osebnih interesov in so 
strukturirane tako, da olajšajo komunikacijo in relacijsko formacijo med udeleţenci (Parks, 





Ena ključnih druţbenih in kulturnih sprememb zadnjega desetletja je izjemen porast 
medijsko-komunikacijskih mobilnih in online tehnologij. Te so radikalno preţele vsakdan in 
se tako globoko usidrale v ţivljenja ljudi, da popolnoma spreminjajo časovno ekonomijo 
vsakdanjega ţivljenja, pa tudi delovanje vseh druţbenih institucij, od političnih ali 
izobraţevalnih do druţine ali igre; prinašajo tudi nove reţime gledanja in nova senzorična 
izkustva (Pušnik in Luthar, 2017, str. 650). 
Mediatizacija druţbe rezultira k vdiranju spletnih in mobilnih tehnologij v naš vsakdan, 
pomiku k interaktivnim medijem in 'intimnim tehnologijam' (Bell, 2006, v Pušnik in Luthar, 
2017, str. 650) ter naturalizaciji druţbenih platform (Facebook, Instagram, Snapchat …) kot 
osrednjih prostorov druţabnosti (Pušnik in Luthar, 2017, str. 650). Od druţinskega poslušanja 
radia v kuhinji do druţinskega gledanja televizije v dnevni sobi je danes v ospredju ogled 
filma/nanizanke na računalniku v svojih sobah. "Osebni prostor spodnaša domači prostor kot 
prostor intimnosti in zasebnosti […] in intimni mediji se intenzivno uporabljajo za zasebnost, 
posebej pri ljudeh v okoliščinah nadzorovanega prostora doma" (Pušnik in Luthar, 2017, str. 
650). V okolju, kjer prevladujejo druţabna omreţja, moramo občinstvo razumeti kot aktivne 
kulturne proizvajalce – tako potrošnike kot uporabnike (Pušnik in Luthar, 2017, str. 651). 
Njihovi vplivi na mlade ljudi so paradoksalni. Mreţenje olajša igranje z identiteto, ampak 
oteţuje puščanje preteklosti za sabo (Internet je za vedno) (Turkle, 2011, str. 169). 
Spletna druţbena omreţja, kot so Facebook, Twitter, Instagram, so najpopularnejša in najbolj 
obiskana. Duggan in Smith (2013) sta ugotovila, da ima leta 2013 kar 73 % odraslih oseb na 
internetu neko vrsto spletnega druţbenega omreţja, nekateri celo več. Najdominantnejša 
platforma je Facebook, kljub temu pa se tudi instagram uporabniki na stran logirajo na dnevni 
bazi (Duggan in Smith, 2013). Vizualni platformi, kot sta Instagram in med drugim tudi 
Snapchat, zagotovo postajata vedno popularnejši, nekateri analisti trdijo tudi, da je Instagram 
najhitreje rastoča spletna platforma (Lunden, 2014, v Reichart Smith in Sanderson, 2015, str. 
343). 
Spletna druţbena platforma, ki jo bom uporabila v svoji raziskavi, je Instagram. Instagram je 
bil prvič lansiran na trg oktobra 2010 in je relativno nova oblika komunikacije, kjer lahko 
uporabniki enostavno delijo svoje fotografije. Dandanes je to najpopularnejša aplikacija za 
ustvarjanje in izmenjavo fotografij. Ponuja različne pripomočke – 16 različnih filtrov, s 
katerimi lahko pretransfomiramo izgled slike ter jo sočasno delimo na več platformah. 
Uporabnikom torej dovoljuje, da dodajajo opise in simbole, s katerimi opišejo svoje slike, 
videe, označujejo ali omenjajo prijatelje (Hu, Manikonda in Kambhampati, 2014, str. 595–
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596), oziroma jih delijo svojim sledilcem na Instagramu, Facebooku, Twitterju in Tumblrju. 
Instagram sta ustanovila Kevin Systrom in Mike Krieger pred osmimi leti. Od takrat je rastel 
z izjemno hitrostjo in pridobil več kot 100 milijonov aktivnih uporabnikov ţe do aprila 2012. 
Isto leto je Instagram kupil Facebook za en bilijon ameriških dolarjev. Do decembra 2014 je 
imel Instagram več kot 300 milijonov uporabnikov in kar 75 milijonov dnevnih sledilcev 
(Cameron, 2015, str. 1). Ustanovitelja, Systrom in Krieger, v Instagramu vidita več kot le 
prostor za deljenje fotografij, razumeta ga bolj kot mehanizem za pripovedovanje zgodb in 
raziskovanje sveta okoli sebe, kot 'novo platformo zabave' (Tsotsis, 2011). Ustanovitelja 
imata ostro idejo o tem, kam je platforma namenjena. Systrom pravi, da se premikajo v smer, 
ki jim bo omogočila zasluţek denarja v prihodnosti – v oglaševanje. Pri vsem tem sta 
ustanovitelja pripravljena ţrtvovati nekaj kratkotrajnega profita za dolgoročno vrednost 
(Tsotsis, 2011). 
Instagram je brezplačna mobilna foto in video aplikacija, ki se je v zadnjih letih zelo hitro 
razširila. Uporabnikom zagotavlja instantno zajemanje in deljenje takih in drugačnih 
trenutkov s svojimi sledilci, prijatelji, druţino in znanci. Glede na raziskavo iz leta 2013, so 
na Instagramu uporabniki na dan povprečno objavili 55 milijonov fotografij in delili 16 
bilijonov fotografij. Lahko si predstavljamo, kako ogromne so številke v letu 2018 (Hu, 
Manikonda in Kambhampati, 2014, str. 595). Instagram sestavljajo različni elementi oziroma 
zavihki. Prvi zavihek je zavihek "domov", kjer lahko uporabnik vidi vse novo naloţene 
fotografije in videe ljudi, ki jim sledi. Naslednji je zavihek "raziskovanje", kjer lahko 
uporabnik dostopa do vsebin drugih uporabnikov in poišče svoje sledilce ali druge 
uporabnike, različne ključne besede in profile. Ideja za ključnimi besedami je ta, da ljudje 
lahko poiščejo fotografije in videe (Sheldon in Bryant, 2016, str. 89). Tretji zavihek omogoča 
nalaganje fotografij iz obstoječe galerije na mobilni napravi ali pa snemanje nove fotografije 
oziroma videa. V četrtem zavihku lahko uporabnik vidi vse dejavnosti, ki so vezane na sam 
uporabniški profil (kdo je všečkal ali komentiral tvojo objavo, kdo ti ţeli slediti ipd.). Zadnji 
zavihek je profil uporabnika, kjer se prikaţejo naslednji elementi (od desno zgoraj proti levi): 
profilna fotografija, uporabniško ime, moţnost sledenja/nesledenja, število objav, število 
sledilcev, število računov, ki jim ta oseba sledi, poljubni opis in vse objavljene fotografije. 
Pri nalaganju fotografije nam, kot sem ţe omenila, aplikacija omogoča številne filtre, ki 
nudijo različne verzije same fotografije – črno bele, v odtenkih modre, rumene, zelene ipd. 
Filter se izbere pred objavo fotografije. Aplikacija omogoča tudi druge modifikacije 
fotografije: kontrast, svetloba, zasuk, saturacija, struktura, vinjeta, naklon in ostrost same 
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fotografije. V naslednjem koraku je moţen opis fotografije in moţnost uporabe "hashtagov" 
oziroma ključnih besed, ki jih uporabniki izberejo. Spletna omreţja so oblikovana tako, da 
spodbujajo participacijo, medvrstniško komunikacijo in skupnost (Meraz, 2009, str. 682, v 
Reichart Smith in Sanderson, 2015, str. 342), zato lahko vsako fotografijo sledilci tudi 
všečkajo in komentirajo. 
Slika 3.1: Primer instagram profila 
 
 Vir: Instagram (2018a). 
3.2 FUNKCIJE IN RABA MODE 
Originalni pomen besede moda kaţe na dejavnosti; kar je kdo delal, danes pa je pomen prešel 
na to, kar nekdo nosi. Na osnovi mode lahko sklepamo o druţbenem statusu in vlogi ljudi, ki 
jih srečamo (Barnard, 2005, str. 11). Beseda moda (ang. fashion) sega do latinskega izraza 
factio (delati, početi) in facere (izdelati, storiti). Glagol facere se nanaša tudi na besedo 'fetiš', 
kar nakazuje na to, da so modni izdelki "najbolj malikovane dobrine, kar jih proizvajamo in 
trošimo v kapitalistični druţbi" (Barnard, 2005, str. 11). Moda kot samostalnik ima pomen 
oblike in je pravzaprav sopomenka načina ali drţe. Kot angleški glagol (fashion) pa pomeni 
'izdelovati nekaj' (Barnard, 2005, str. 12). V sodobni zahodni druţbi se beseda uporablja kot 
sopomenka 'okrasitve', 'stila', 'obleke' (Polhemus in Procter, 1978, str. 9, v Barnard, 2005, str. 
13). Beseda moda prav tako obstaja v mreţi odnosov z drugimi besedami, njen poloţaj ni 
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povsem jasen (Barnard, 2005, str. 12). 
"Stvari, v katere so ljudje oblečeni oblikujejo in obarvajo druţbene razlike in neenakosti ter s 
tem te druţbene razlike in neenakosti upravičujejo in naturalizirajo" (Barnard, 2005, str. 12). 
Moda je proizvod razrednega ločevanja, ki določen krog ljudi povezuje ter ga obenem izolira 
od drugih, zato lahko rečemo, da je moda po eni strani priključitev sebi enakim. Moda je prav 
tako proizvod socialnih in formalno psiholoških potreb. Posameznika, ki ga obnašanje 
obravnava kot goli primer, usmerja na pot in zadovoljuje tako potrebo po socialni opori kot 
tudi potrebo po različnosti, spremembi in izstopanju. Moda je torej posebna oblika med 
številnimi ţivljenjskimi oblikami, s katerimi zdruţujemo teţnji po socialnem izenačevanju in 
individualni različnosti (Simmel, 1998, str. 243). Moda tako rekoč dopolnjuje nepomembnost 
osebe s pripadnostjo nekemu krogu, ki ga zaznamuje in povzdiguje (Simmel, 1998, str. 252). 
Simmel (1998) pravi, da je moda "tudi ena izmed oblik, s katero ljudje, ko prepuščajo 
zunanjost zasuţnjenju po skupnosti, hočejo čim popolneje rešiti notranjo svobodo." (Simmel, 
1998, str. 254). Moda pa je lahko tudi sredstvo sporazumevanja. Je sredstvo, s katerim ena 
oseba pošlje sporočilo drugi. Tako nam npr. sporoča, kaj bomo ta dan počeli, kako smo 
razpoloţeni, s kom se bomo srečali ipd. (Barnard, 2005, str. 40–41). 
Moda posnema dane vzorce in tako zadovoljuje potrebe po socialni opori, posameznika pa 
usmerja na pot, po kateri vsi hodijo. Zadovoljuje tudi potrebe po raznolikosti, izstopanju ali 
ţeleni spremembi. To ji uspeva s spreminjanjem vsebin, še bolj učinkovito pa zato, ker je 
moda razredno določena – ko torej višji sloj opusti modo, si jo začne prisvajati niţji sloj. V 
bistvo mode lahko umestimo tudi posamezne psihološke značilnosti; moda je proizvod 
razrednega ločevanja. Moda pomeni priključitev sebi enakim in po drugi strani zaprtje 
skupine pred nezaţelenimi. Temeljni funkciji sta torej zdruţevanje in razločevanje, ki se med 
seboj povezujeta in celo pogojujeta. Moda je proizvod socialnih in formalno psiholoških 
potreb. Naša obleka je prilagojena našim potrebam, ni pa nobene sledi o odločitvah, s 
katerimi se moda oblikuje – široka krila, ozka krila, pisane kravate ipd. Tu lahko vidimo 
njeno indiferentnost do stvarnih ţivljenjskih norm, včasih namreč usmerja k nečemu 
estetskemu in stvarnemu, drugič h grdemu in nepraktičnemu. Omeniti še velja, da produkt ne 
nastane naključno, temveč z namenom, da postane modern (Simmel, 1998, str. 243–244). "Če 
moda neprestano preoblikuje druţbene oblike, oblačila, estetske sodbe in celoten stil, v 
katerem se izraţa človek, potem – torej kot nova moda – v vsem tem pripada le zgornjim 
druţbenim slojem" (Simmel, 1998, str. 244). Ko si jo začnejo prisvajati niţji sloji in s tem 
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prekoračijo mejo, ki so jo zarisali zgornji sloji, ko prebijejo enotnost v tako simbolizirani 
sopripadnosti zgornjih slojev, "se le-ti od te mode obrnejo k novi in se z njo znova 
diferencirajo od ljudskih mnoţic"(Simmel, 1998, str. 244), igra pa se igra vedno znova in 
znova. V modi je torej opaziti potrebo posnemanja, ločevanja in povezovanja (Simmel, 1998, 
str. 245). Njeno bistvo je, da si jo vedno lasti le del skupine in ne vsi. Ko si jo namreč lastijo 
vsi, to ni več moda. Bolj ko raste, bolj se pribliţuje koncu svojega obstoja. "Moda pripada 
tako tisti vrsti pojavov, ki stremijo za brezmejnim širjenjem, za svojim vedno bolj popolnim 
udejanjanjem, ko pa ta absolutni cilj slednji doseţejo, padejo v svoje protislovje in uničenje" 
(Simmel, 1998, str. 247). 
Moda posamezniku prinaša nekakšno zadovoljitev, da ga predstavlja kot nekaj posebnega in 
izstopajočega ter da temelji na skupnosti, ki stremi za sebi enakimi. Modernemu človeku 
torej zavidamo in ga odobravamo. Je norma, ki je ne morejo izpolnjevati vsi, omogoča 
socialno pokorščino in je individualna diferenciacija (Simmel, 1998, str. 248–249). Moda 
"dopolnjuje nepomembnost osebe, njeno nesposobnost, da bi svojo eksistenco 
individualizirala zgolj iz sebe, s pripadnostjo nekemu, za javno zavest skupaj spadajočemu 
krogu, ki ga zaznamuje in povzdiguje" (Simmel, 1998, str. 252). Je torej kompleksna tvorba, 
posamezniki in različni sloji skupine imajo različen odnos do mode, postala pa je tudi precej 
širša in razburljivejša (Simmel, 1998, str. 256). Moda se spreminja zelo hitro, kar ji daje 
širino in dinamičnost. Posledično ni več tako draga in ekstravagantna, temveč bolj dosegljiva. 
Bolj kot je nek artikel podvrţen hitremu spreminjanju mode, toliko močnejša je potreba po 
cenenih proizvodih njegove vrste. Širše in revnejše mnoţice imajo torej dovolj veliko kupno 
moč, da bistveno vplivajo na industrijo. Nastane krog: hitreje kot se spreminja moda, cenejši 
morajo biti proizvodi, in obratno, cenejši kot so proizvodi, hitreje se spreminja moda. Moda 
ima še eno lastnost, ki jo je vredno omeniti – ni minljiva, ţeli ţiveti večno. Ko moda izgine s 
spomina, jo lahko zopet oţivimo (Simmel, 1998, str. 257–258). Pomembno si je zapomniti, 
da samo določen kontekst omogoča identifikacijo oblačila kot modnega. Kos oblačila ne 
more biti modni primerek, razen če ga nekdo uporabi in s tem nakaţe svoje dejansko mesto v 
druţbi (Barnard, 2005, str. 23–24). Čeprav F. Davis 16(1985, v Barnard, 2005, str. 37) meni, 
da je izjava o tem, da oblačila, ki jih nosimo, nekaj izjavljajo, postala kliše, a to seveda ni 
povsem res. Obleke, ki jih nosimo, sicer niso nekaj, kar bi nas pokrivalo ali čakalo v 
garderobi in vzklikalo: 'Dobre volje sem!' ali pa 'Pridrţite mi vrata!' (Barnard, 2005, str. 37). 
                                               
16
 Davis, F. (1985). "Clothing and fashion as communicatons". V Solomon, M.R. (ur.), The psychology of 
Fashion. Massachusetts: Lexington Books. 
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Sta pa moda in oblačenje neverbalni obliki komunikacije, saj je oblačilo sredstvo, s katerim 
oseba pošlje sporočilo drugi osebi (Barnard, 2005, str. 38–40). 
Modo in oblačenje lahko uporabljamo za osmišljanje sveta, stvari in ljudi na njem (Douglas, 
1979, str. 95, v Barnard, 2005, str. 42). "Dobrine so nevtralne, njihove rabe pa druţbene" 
(Douglas in Isherwood, 1979, str. 12, v Barnard, 2005, str. 54). Oblačila nimajo nevtralnega 
pomena. Raba in funkcija oblačil je druţbena in kulturna. Douglasova
17
 (1979, v Barnard, 
2005, str. 54) loči funkcijo ograje in mostu. Modni izdelki kot ograja omogočajo ljudem, da 
se srečujejo in si delijo identiteto, kot most pa jih razumemo, kadar identiteta ostale ločuje in 
je drugačna. Med drugim lahko tudi modni izdelki in oblačila predstavljajo most ali ograjo – 
z modo ločujemo skupine, hkrati pa omogoča prepoznavnost skupnih vrednot znotraj 
skupine. Moda in oblačenje sta tudi način sporočanja identitete. Lahko prikazujeta status in 
moč, prav tako pa lahko neenakopravnost v druţbenem in ekonomskem statusu prikaţeta kot 
legitimno (Barnard, 2005, str. 54–57). 
Moda in oblačenje imata sledeče funkcije: zaščita, spodobnost in zakrivanje, nespodobnost in 
privlačnost, komunikacija, izraţanje in individualnost, druţbena veljava ali status, opredelitev 
druţbene vloge, ekonomska veljava ali status, politični simbol, magijsko-religijski poloţaj, 
druţbeni obredi in rekreacija (Barnard, 2005, str. 67–91). Sama se bom izmed vseh funkcij 
osredotočila na izraţanje individualnosti: obleka ima moč, da ustvari, prikriva ali krepi 
razpoloţenje (Roach in Eicher 1979, str. 8, v Barnard, 2005, str. 79). Vesele in ţivahne barve 
in linije lahko npr. izboljšajo potrtost in melanholijo. Posamezniki ustvarjajo svojo osebno 
podobo (Roach in Eicher, 1979, str. 7, v Barnard, 2005, str. 80). "Moda in oblačenje sta 
načina, na kakršna se posamezniki lahko razločujejo kot posamezniki in razglasijo neko 
obliko edinstvenosti" (Barnard, 2005, str. 80). 
Če se vprašamo, zakaj so še posebej ţenske podvrţene modi, lahko odgovorimo z nagonom 
mode po egalizaciji, individualizaciji, posnemanjem in izstopanjem. Moda je ţenskam, ki so 
bile v tesnem odnosu z običaji, spodobnostjo in so bile na splošno vezane na svoje 
odgovornosti, namreč omogočala, da so individualizirane ter da njihova osebnost lahko 
izstopa, hkrati pa so sledile splošnemu posnemanju. Lahko bi rekli, da je za vsakega 
posameznika določeno razmerje med nagonom po individualizaciji in skrivanju v 
kolektivnosti. Če je njegov prostor za izraţanje in izţivljanje omejen, si poišče drug prostor, 
                                               
17
 Douglas, M. in Isherwood, B. (1979). The World of Goods, Towards an Anthropology of Consumption. 
London: Allen Lane.  
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kjer se lahko izrazi – tako je bila npr. moda nekakšen ventil, iz katerega je bruhnila potreba 
ţensk po izstopanju in individualnosti, saj jim na drugih področjih to ni bilo dovoljeno 
(Simmel, 1998, str. 251). 
3.3 POJAV (OSEBNIH) MODNIH BLOGOV 
S pojavom dobe milenijcev so modni blogi postali ključni igralci na igrišču mode. Osebni 
modni blogi (kjer blogerji objavljajo slike, s katerimi dokumentirajo svoj stil) so tisti, ki so se 
uveljavili kot osrednja oblika modnega bloganja. S samo zbirko različnih tehnologij blog 
lahko predstavlja pomemben prostor za konstrukcijo identitete (Rocamora, 2011, str. 407–
408). Izraz blog prihaja iz besede 'web' in 'log'. Blogi so internetne strani, na katerih 
posamezniki redno objavljajo svoje misli o določeni stvari. Objave (teksti) so običajno 
spremljane s slikami, videi in glasbo. Čeprav včasih bloganje ni bilo popularno, npr. leta 
1999 je obstajalo nekje 50 blogov, je sčasoma postalo zelo razširjeno, saj je do leta 2005 
nastalo ţe okoli 8 milijonov blogov (Kaye, 2007, str. 128, v Rocamora, 2011, str. 408). Blogi 
so večinoma posvečeni avtorjevim vsakdanjim ţivljenjem. Telefonska anketa iz leta 2006 (s 
strani Pew Internet Project) je pokazala, da je večina blogerjev osredotočenih na opisovanje 
osebnih izkušenj relativno majhnemu občinstvu bralcev, le peščica pa je pokrivala teme 
politike, medijev, vlade ali tehnologije. Blogi so zelo individualizirani. Večina blogerjev je 
zainteresiranih predvsem v kreativno, osebno izraţanje oziroma dokumentiranje izkušenj, 
deljenje praktičnega znanja ali le v ohranjanje stikov s prijatelji in druţino (Pewinternet, 
2006, v Lovink, 2008, str. 260, v Rocamora, 2011, str. 409). Neodvisne modne bloge 
pravzaprav pogosto obravnavajo tudi kot prostor, kjer je mogoče videti resnično modo, ki jo 
nosijo pravi ljudje (Rocamora, 2012, str. 102). 
Stran Blogger.com (2010, v Rocamora, 2011, str. 409) je imela leta 2010 kar 2 milijona 
registiranih blogerjev na področju modne industrije. Ločimo lahko neodvisne in korporativne 
bloge. Neodvisni blogi lahko vključujejo veliko različnih ţanrov – bloge, ki se osredotočajo 
na ulično modo, znane osebnosti, določeno blago (npr. čevlji) ...Večinoma jih vodi ena sama 
oseba. Nasprotno pa korporativni blogi, glas modne institucije, predstavljajo predvsem revije, 
znamke in trgovine (Rocamora, 2011, str. 409). 
Blogi načeloma spadajo v kategorijo 'novih medijev' (Rocamora, 2012, str. 92). Spodbujajo 
proces samoizraţanja in konstrukcije s prenovljeno komunikacijo na blogu, z videi, slikami, 
teksti. Z blogi je 'identitetni performance' stalen (Lister, 2009, str. 268–269, v Rocamora, 
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2011, str. 411). V neprekinjeni komunikaciji blogov lahko vidimo podobnosti z dnevnikom, 
saj je tudi ta ţanr proces konstruiranja identitete (Rocamora, 2011, str. 411). Blogi olajšajo 
konstrukcijo identitete, ker omogočajo samorefleksijo (Sundar in drugi 2007, str. 90, v 
Rocamora, 2011, str. 412) skozi kreativen proces artikulacije jaza. V raziskavi The Pew 
Internet Project so kar trije izmed štirih blogerjev priznali, da je kreativno samoizraţanje 
razlog za bloganje. 
Sledenje osebnemu modnemu blogu torej ni samo odkrivanje stila avtorja, ampak tudi 
nekaterih osebnih informacij, dogodkov in trenutkov v njihovem ţivljenju. Osebne zgodbe so 
povedane skozi modo kot tehniko (Rocamora, 2011, str. 412). Navigiranje skozi osebni 
modni blog ustvarja občutek intimnosti – ustvarjena je kontinuiteta in zvestoba blogu, ki jo 
blogerji podpirajo skozi uporabo številnih tehnologij in narativnih orodij. Za povezavo vseh 
objav blogerji uporabljajo fraze, s katerimi privabljajo bralce, da se vrnejo na njihovo stran v 
bliţnji prihodnosti. Uporabljajo fraze, kot so 'sledi', 'o tem bomo govorili zelo kmalu, 
obljubim' ... (Rocamora, 2011, str. 412–413). Pripoved na blogu je artikulirana skozi pisanje, 
pa tudi skozi fotografije, ki jih blogerji objavljajo. Tretja tehnika, ki zdruţuje prvi dve – 
modo in bloganje – je fotografija. Fotografski portret je ključ do artikulacije in dokumentacije 
identitete (Lury, 1998, v Rocamora, 2011, str. 413), fotografski samoportreti so pravzaprav 
priviligirana oblika artikulacije samega sebe (Jones, 2006, v Rocamora, 2011, str. 413). 
Blogosfera – internetni prostor, sestavljen iz vseh blogov, je leta 2008 štel kar 184 milijonov 
blogov in 326 milijonov bralcev (Technorati, 2008, v Rocamora, 2011, str. 408) ter se hitro 
spreminja. Samo s previdno pozornostjo številnim objavam, proizvajalcem in potrošnikom, ki 
menjavajo prakse medijske produkcije, reprezentacije in potrošnje, lahko to področje zares 











4 ŠTUDIJA PRIMERA: INSTAGRAM PROFILI MODNIH BLOGERK 
 
4.1 POTEK RAZISKAVE 
V raziskavi si bom poskušala odgovoriti na naslednja raziskovalna vprašanja: 
 
1. Ali ter kako Instagram pripomore k ustvarjanju identitete uporabnikov/-ic Instagrama, 
pri katerih v profilih prevladuje moda? 
2. Ali ter kako se uporabniki specifičnih modnih instagram profilov samopromovirajo? 
3. Ali ter kako se uporabniki specifičnih modnih profilov Instagrama samoznamčijo? 
Empirični del magistrske naloge bom razdelila na dva dela. V prvem delu bom analizirala 
profile štirih uporabnic Instagrama, v katerih prevladujejo moda in modne smernice. 
Uporabila bom tekstualno analizo in naredila pregled vsakega posameznega profila. 
Če ţelimo razumeti vlogo medijev v naših ţivljenjih ter kako natančno sporočila sodelujejo v 
kulturni konstrukciji našega pogleda na svet, moramo tudi razumeti pomen občinstva v 
nastajanju televizijskih programov, filmov, časopisov, revij in radijskih programov, na 
kratko, v tekstih. Pri tem nam pride prav tekstualna analiza. Tekstualna analiza je način 
zbiranja in analiziranja informacij v akademskem raziskovanju. Z uporabo tekstualne analize 
pravzaprav ugibamo najbolj verjetne interpretacije, iz katerih naj bi tekst bil sestavljen. Pri 
tekstualni analizi prav tako ne iščemo 'prave' interpretacije teksta, ena sama 'pravilna' 
interpretacija namreč sploh ne obstaja. Obstaja veliko število moţnih interpretacij, kjer so 
nekatere primernejše v določenih okoliščinah, nekatere pa v drugih (McKee, 2003, str. 5–6). 
Paziti moramo tudi, da ne uporabljamo pojmov, kot so 'natančna' in 'nenatančna', 'resnična' ali 
'neresnična' reprezentacija, saj ni nujno, da sam tekst reprezentira realnost (McKee, 2003, str. 
7–9). S tekstualno analizo odkrivamo tudi teme in vzorce, ki se pojavljajo na fotografijah. To 
raziskovalcu omogoča raziskovanje samoprezentacije (Reichart Smith in Sanderson, 2015, 
str. 347). Pomemben faktor pri osmišljanju teksta je prav tako kontekst (McKee, 2003, str. 




McKee (2003) loči tri stopnje konteksta: ostali tekst, ţanr teksta in širši javni kontekst, v 
katerem tekst kroţi. Več kot torej vemo o samem kontekstu teksta na vseh ravneh, bolj 
verjetno bomo producirali bolj razumsko interpretacijo teksta (McKee, 2003, str. 15–16). 
Včasih se pri tekstualni analizi lahko opremo tudi na semiotiko. Pri semiotiki smo pozorni na 
signifikacijo oziroma ustvarjanje pomena. Semiotična analiza omeji vse komunikacijske 
prakse na najbolj osnovne enote – znake. Znak je lahko npr. fotografija, beseda, gesta – 
kakršnakoli fizična oblika, ki označuje nekaj drugega. Kontekst, v katerega je umeščen znak, 
je koda, saj ima tako vsak znak drugačen pomen, ki variira glede na kodo, skozi katero je 
interpretiran (McKee, 2003, str. 18–19). Semiotika je področje raziskovanja, ki vključuje tudi 
elemente jezikoslovja, filozofije, antropologije, komunikologije, literarne znanosti in 
umetnostne zgodovine (Škrlep, 1996, str. 267). Etimologija besede semiotika je pravzaprav 
povezana z grško besedo, ki pomeni 'znak' in 'signal'. Dandanes je tudi sinonim za 
semiologijo, ki sta bili včasih dve različni tradiciji (Nöth, 1995, str. 13). Barthes (1977) 
opozarja, da so sporočila, ki nam jih nekdo posreduje, dvopomenska: ločimo med denotacijo 
in konotacijo (Bathes, 1977, str. 33). Denotativno sporočilo je dobesedno, bazira na 
identifikaciji, medtem ko ima konotativno sporočilo nek simbolni pomen in je osnovano na 
interpretaciji (Bathes, 1977, str. 37–39). Denotacija je torej povsem objektivna in nedolţna 
(Barthes, 1977, str. 42). Zagotovi nam informacije – vse, kar lahko razberemo iz ozadja, 
oblačil, karakterjev ter njihovih povezav (Barthes, 1977, str. 52) in predstavlja primaren, 
standarden in osnoven pomen (Nöth, 1995, str. 102). Konotacija na drugi strani je postala 
primaren koncept semiotike (Nöth, 1995, str. 101) in se ukvarja s simboliko, ki prihaja iz 
kulturnega koda. Vsak posameznik si lahko posamezni element razlaga drugače, saj branje 
kodov izhaja iz različnih praktičnih, nacionalnih, kulturnih in estetskih znanj in ozadij 
(Barthes, 1977, str. 46). Osredotoča se na signifikacijo (Barthes, 1977, str. 52) in je 
pravzaprav sekundaren pomen (Nöth, 1995, str. 102). Eco
18
 (1968, str. 108–116, v Nöth, 
1995, str. 102) loči med naslednjimi tipi konotacije: 
- konotacija kot definicija (venera označuje jutranjo zvezdo), 
- konotacija kot konstitutni element (luna označuje ţenstvenost), 
- ideološka konotacija, 
- emocionalna konotacija, 
                                               
18
 Eco, U. in drugi (1986). "Latratus canis" or: The dog's barking. V Deely, J. in drugi (ur.), Frontiers in 
Semiotics (str. 63–73). Bloomington: Indiana Univ. Press. 
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- konotacija, ki izvira iz hiponimije (tulipan označuje roţo), hipernimije (roţa lahko 
označuje tulipan) ali antonimije (moţ označuje ţeno), 
- konotacija intersemiotičnega prevoda (besedni znak označuje slikovni znak), 
- konotacija retoričnih figur (metafore), 
- retorično-stilistična konotacija in 
- globalna aksiologična konotacij (označuje vrednote) (Nöth, 1995, str. 102). 
 
Tekstualne analize se po McKeenu (2003) raziskovalec lahko loti v naslednjih devetih 
korakih: 
1. izbor teme interesa, 
2. bolj specifično fokusiranje raziskovalnih vprašanj, 
3. seznam tekstov, ki so relevantni za raziskovalna vprašanja iz lastnih izkušenj, 
4. nabor več tekstov s pomočjo raziskovanja akademskega in popularnega, 
5. zbiranje tekstov, 
6. ogled čim več primerov, saj le tako lahko opazimo, kako določeni tekstualni elementi 
delujejo, 
7. ogled drugih tekstov v enakem ţanru, 
8. občutek širše 'semisfere' – ugotovitev, kako se teksti umeščajo v širši kontekst, in 
9. interpretacija tekstov (McKeen, 2003, str. 23–24). 
Pri izbiri profilov za analizo sem bila pozorna na naslednje dejavnike: tema bloga, število 
sledilcev in število vseh objav. Za analizo sem izbrala 10 objav vsake blogerke, objavljenih v 
obdobju enega meseca, med 22. 4. 2018 in 22. 5. 2018, na katerih bom preučevala naslednje 
dejavnike: 
- tema fotografije, 
- oznake na fotografijah in 
- število všečkov in komentarjev. 
S tekstualno analizo bom raziskala tematiko fotografij, ki jih blogerke objavljajo na 
Instagramu. S pomočjo ključnih besed oziroma "hashtagov" in opisov fotografij bom 
poskušala ugotoviti, ali in kako blogerke uporabljajo Instagram za samopromocijo, 
samoznamčenje, samoprezentacijo in posledično tudi za kreiranje identitete. Število sledilcev, 
všečkov in komentarjev mi bo pomagalo ugotoviti priljubljenost in sprejetost same blogerke. 
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Drugi del empiričnega dela bo sestavljala semiotična analiza. Za analizo bom uporabila dve 
fotografiji vsake blogerke ter se osredotočila na pomene in znake, ki jih skozi fotografijo 
producirajo. Vsi izbrani profili zadostujejo slednjim kriterijem: dva slovenska in dva tuja 
bloga, moda kot prevladujoča tema bloga, več kot 40.000 sledilcev in najmanj 100 
objavljenih fotografij do 8. 5. 2018. 
 4. 2 TEKSTUALNA ANALIZA: ANALIZA FOTOGRAFIJ 
Pri analizi fotografij sem si pomagala z vnaprej določenimi dejavniki, znotraj katerih sem 
oblikovala dodatne kategorije. 
1. Tema fotografije 
Temo fotografije bom raziskovala glede na naslednje kategorije: fotografija stila, fotografija s 
prijatelji/druţino/partnerji, fotografija izdelkov/z izdelki, fotografija na potovanjih in drugo. 
2. Oznake na fotografijah/opisi fotografij 
Oznake na fotografijah in opise fotografij bom raziskovala skozi naslednje kategorije: 
omembe izdelkov/znamk, sponzorirane objave/partnerstva, omembe osebnih 
značilnosti/ţivljenjskega stila ipd. in drugo. 
3. Število všečkov/komentarjev 
Število všečkov in komentarjev bom preverila na vsaki posamezni fotografiji. 
Interpretacija rezultatov: 





8. 5. 2018 
Število objav do 
8. 5. 2018 
Tema bloga Država bivanja 










79.200 339 modni in 
potovalni blog 
Slovenija 





1. Tema fotografij 
Kategorije fotografij so se med seboj precej dopolnjevale in povezovale, zato sem določene 
fotografije umestila v več kategorij hkrati. Blogerke na svojih profilih v veliki večini (95 % – 
38) objavljajo fotografije s potovanj, na katerih so stilsko oblečene. Pogosto objavljajo tudi 
fotografije, na katerih se pojavijo z izdelkom (55 % – 22), redko (7,5 % – 3) pa se pojavijo na 
fotografiji tudi z drugimi osebami (npr. partnerjem). Nobena izmed fotografij se ni uvrstila v 
kategorijo drugo. Pri vseh blogerkah so se pojavljali bolj ali manj enaki vzorci oziroma teme 
fotografij, odstopanj praktično ni bilo. 
2. Samoprezentacija, samopromocija, samoznamčenje in identiteta 
Blogerke ob svojih objavah kar v 75 % (30) omenjajo svoje izdelke. Ali izdelke označijo (v 
ključnih besedah z # ali kot osebo/podjetje z @); "@cluse" (priloga Č8), "wearing: 
@aimnsportswear" (priloga C9), "Essential: #eteswimwear" (priloga B4) ali jih omenijo kako 
drugače: "p.s. loving the camera quality of the new Huawei P20 Pro!" (priloga A10), 
"Enjoying glass of sparkling water (instead of wine, as my @loccitane beauty challenge 
demands) ..." (priloga Č10) ali pa "If you want to see how i got the ones in my 
@kiplingglobal bag check out my stories ;)" (priloga A3). Izrecno ob svojih objavah 
partnerstva omenja le @irinahp, kar predstavlja 15 % objav. Ob njenih objavah zato najdemo 
sledeče omembe: "Paid partnership with visit.dubai"(priloga A6) ter "Paid partnership with 
huaweimobileat" (priloga A10). Praksa označevanja in povezovanja z določenimi produkti na 
Instagramu sluţi kot tudi javno priznanje komercialnega darila (Duff in Hund, 2015, str. 6): 
"Thanks a lot for having us on this city trip @kempinskibudapest. It was lots of fun! Coming 
back soon!! ;)" (priloga A9). Taki komentarji imajo ponavadi povratne informacije – ciljna 
potrošniška skupina zagotovi dragocene podatke, medtem pa trţne institucije lahko to 
dodobra izkoristijo (Sheperd, 2014, v Duffy in Hund, 2015, str. 6). 
Blogerke v 87,5 % (35) ob objavi napišejo nekaj, kar predstavlja npr. njihove osebne 
značilnosti ali izkušnje: "i've always wanted to touch a camel and yesterday one fell asleep 
while i was petting him. They're so cute!" (priloga A6), inspiracijske misli: "Sunsets are proof 
that no matter what happens, every day can end beautifully. Especially, if you are in 
Santorini, right?" (priloga Č8), moto: "Do it with passion or not at all! Since I decide this 
quote will be my daily moto, my life has turned around! ..." (priloga C4), trenutni načrt 
potovanja: "Heading to the LA area in a couple of weeks and so excited because it's been a 
long time since I've been! ..." (priloga B6), aktivnosti, ki jih priporočajo: "Take a day trip to 
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Procida, you won't regret it…Procida is for sure one of the best-kept secrets in the Bay of 
Naples. Reachable by boat, I suggest you take a ferry from Naples" (priloga Č1) ali pa 
počutja, ţivljenjskega stila ipd. 
Kar 90 % (36) objav je vključevalo tudi ključne besede. Največ jih je uporabljala blogerka 
@the_essentialist_, vsaka njena objava je povprečno vključevala okoli 20 ključnih besed. 
Blogerka @takeoffwithlove na nekaterih objavah sploh ni pripisala ključnih besed, če pa je 
ključne besede vključila, so se te gibale med eno in štirimi besedami na objavo. @irinahp ter 
@ajdasitar sta v objave vključili povprečno dve do tri  ključne besede. Ključne besede so 
lahko karkoli – večinoma so bile znamke ali podjetja, s katerimi sodelujejo (#visitdubai, 
#omvslovenija, #cluse, #huaweip20pro …) in obiskani kraji (#santorini, #AmalfiCoast, 
#tulummexico ...). Prav tako so bile ključne besede del osebne izkušnje ali inspiracije 
(#Ajdastravel, #ladiesgoneglobal, #thetravelwoman, #girlsborntotravel, #wearetravelgirls …). 
Samoprezentacija je proces, skozi katerega ljudje predstavijo svoj vidik sebe (Liu, 2007, v 
Mendels in Papacharissi, 2011, str. 253), običajno pa ţelijo o sebi ustvariti tudi dober vtis 
(Ule, 2009, str. 279). Poleg fotografij, ki jih blogerke objavljajo, ob objavi pogosto napišejo 
tudi nekaj osebnih besed, kar kaţe na to, da ţelijo objavam dati personalno noto ter o sebi 
ustvariti določen ţeljen vtis. Besede, ki jih uporabljajo, so pozitivne, motivacijske in 
inspiracijske, kar nam pove, da ţelijo blogerke o sebi dati pozitiven vtis. Samoprezentacija je 
tudi proces nadzorovanja vtisov, ki jih imajo ljudje o sebi (Dominick, 1999, str. 647). Da 
blogerke doseţejo ţelen vtis, po vsej verjetnosti dobro premislijo, kakšno fotografijo bodo 
izbrale za objavo, kdaj jo bodo objavile, kaj bodo zraven napisale in kakšne vrednote bodo 
postavile v ospredje. 
O tem, kako nas dojemajo drugi, pa govori tudi samoznamčenje (Rampersad, 2008, v 
Philbrick in Cleveland, 2015, str. 182). Samoznamčenje je pomembno marketinško orodje 
(Shepherd, 2005, v Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 38), ki razjasnjuje ter komunicira, 
kdo smo v svetu (Arruda, 2009, v Philbrick in Cleveland, 2015, str. 183). Tudi instagram 
profili so platforma, ki jo uporabniki lahko uporabljajo za samoznamčenje. Glede na analizo 
lahko sklepam, da blogerke Instagram uporabljajo tudi za promocijo izdelkov, ki jih nosijo 
oziroma uporabljajo. Izdelki in storitve se pojavljajo na samih fotografijah, zelo pogosto pa 
jih blogerke označijo tudi v ključnih besedah. S tem promovirajo tako znamko kot same sebe 
– gre torej za proces samopromocije in hkrati samoznamčenja, saj s tem promovirajo tudi 
določene vrednote in lastnosti, ki jih ţelijo predstaviti sledilcem. Večkrat npr. označijo hrano 
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ali restavracije, v katerih jedo (Duffy in Hund, 2015, str. 6). "This moment was one of the 
highlights of our Capri trip. We were recommended by @excelsiorparco to visit this 
restaurant. We had no idea what to expect, but in the moment we arrived, we were in a lemon 
paradise!" (priloga C2). Označevanje npr. specifične restavracije v tem primeru lahko sluţi 
kot podaljšek prijetne prostočasne aktivnosti in postane priloţnost za oblikovanje osebne 
znamke (Duffy in Hund, 2015, str. 6). 
Virtualno okolje je danes tudi orodje za kreacijo identitete (Praprotnik, 2011, str. 121). Blogi 
olajšajo konstrukcijo identitete s spodbujanjem samoizraţanja in komunikacije na sami 
platformi (Rocamora, 2011, str. 411). Tako z razkrivanjem svojega stila, osebnih informacij, 
pomembnih trenutkov v ţivljenju (Rocamora, 2011, str. 412), misli, všečkov, nevšečkov ipd. 
blogerke razkrivajo tudi svojo identiteto (Kietzman, Hermkens in Silvestre, 2011, str. 243). 
Glede na analizo lahko opazimo, da blogerke večkrat razkrijejo pomembne ţivljenjske 
dogodke: "Thank you so much for all you who voted on my polls!...Also my photos from this 
safari were some of my mothers favourite photos and I would love to dedicate this one to her 
for Mothers Day. Thank you Mom for everything you have done for me. I hope I make you 
proud everyday <3" (priloga B7), svoja občutja: "Couldn’t think of prettier ensemble to wear 
for the prettiest views of Tulum. Felt like a princess in my two piece set by @sistersthelabel" 
(priloga B9), ali zgolj motivacijske misli: "Be thirsty for new adventures" (priloga Č10). Z 
razkrivanjem vseh teh podrobnosti pa si na Instagramu kreirajo tudi del identitete. 
3. Priljubljenost in sprejetost blogerk 
@irinahp ima kar 224.000 sledilcev in ima izmed izbranih blogerk največ všečkov. Všečki se 
povprečno gibljejo okoli 10.000 na fotografijo. Fotografije imajo povprečno okoli 300 
komentarjev. Sledi jih @takeoffwithlove, ki ima 79.200 sledilcev. Fotografije imajo 
povprečno okoli 8.000 všečkov in prav tako okoli 300 komentarjev. Naslednja blogerka je 
@the_essentialist, ki ima 42.900 sledilcev. Njene fotografije imajo okoli 3.000 všečkov in 
300 komentarjev. Sledi ji @ajdasitar, ki ji sledi 40.200 sledilcev. Tudi njene fotografije imajo 
okoli 3.000 všečkov in pribliţno 100 komentarjev na fotografijo. 
Število sledilcev in komentarjev sta dobra pokazatelja priljubljenosti (Suler, 2008, v 
Alshawaf in Wen, 2015, str. 20). Kot lahko vidimo, so številke precej visoke, in lahko rečem, 
da so vse blogerke pri občinstvu priljubljene in dobro sprejete. Sklepamo lahko, da s številom 
sledilcev narašča tudi število všečkov, ne pa nujno tudi komentarjev. Interaktivnost lahko 
spremljamo s številom komentarjev in tudi všečkov (Suler, 2008, v Ashawaf in Wen, 2015, 
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str. 20). Število komentarjev in interakcijo s sledilci blogerke rade spodbujajo z 
interaktivnimi besedili ob objavah, tako da npr. svoje sledilce vprašajo za priporočilo: 
"Heading to the LA area in a couple of weeks and am so excited because it’s been a long time 
since I’ve been! If you have any recommendation or would like to meet up/collab please let 
me know :)" (priloga B6), sprašujejo po izkušnjah: "My first time in Greece! I don’t know 
how but Greece has always slipped off my bucket list! But not this time. HAVE YOU EVER 
BEEN TO SANTORINI?« (priloga C6) ali pa po dnevnih načrtih: "Speaking of princesses... 
who else will be watching the royal wedding this weekend?!" (priloga B9). Ena izmed 
blogerk se je posluţila tudi sledeče prakse: "How cute are street of Mykonos? Vote from 1 to 
10! ..."(priloga C8). Prav tako si moţnost odziva povečajo z "giveawayi" oziroma z 
nagradnimi igrami, kjer ob izpolnjeni nalogi lahko sledilec zadane določeno nagrado: 
"Teamed up with @loavies to give away 2 vouchers worth 500 € each!! Say whaaat?? :) So, 
if you're looking for some sunny weather outfits, you can win a voucher worth of 500 € - 
shopping money of @loavies for you and your bestie!" (priloga A7). Tako si povečajo 














4.3 SEMIOTIČNA ANALIZA FOTOGRAFIJ 
Slika 4.1: Fotografija blogerke Irine 1 
 
Vir: Instagram (2018a). 
Denotativna raven: Ţenska na fotografiji je oblečena v črtasto obleko, nosi oranţni klobuk in 
sončna očala. Stoji na dolgem polju, polnem oranţnih tulipanov na Nizozemskem. V torbi, ki 
jo drţi z eno roko, ima šop tulipanov. Ne gleda direktno v kamero, temveč deluje, kot da 
tulipane nabira v tem trenutku. Torba, ki jo blogerka promovira, je v ospredju. 
Konotativna raven: Oseba na fotografiji je blogerka Irina, ki deluje zaposleno in zadovoljno. 
Izgleda, kot da je ujeta v spontanem trenutku, ko sploh ni bila pripravljena na to, da bo 
fotografirana. Ozadje je barvito in veselo, prevladuje oranţna barva, ki simbolizira veselje, 
toplino, ustvarjalnost, optimizem, s to barvo pa se ujema tudi Irinin klobuk. S tovrstnimi 





Slika 4.2: Fotografija blogerke Irine 2 
 
Vir: Instagram (2018a). 
Denotativna raven: Ţenska na fotografiji je z bokom obrnjena proti kameri, njen pogled pa je 
usmerjen v madţarski parlament. Oblečena je v rdečo obleko ter bosa sedi na tleh. Ob sebi 
ima pleteno torbo. V ozadju se razprostira parlament. Prevladujejo hladni toni. 
Konotativna raven: Ţenska na fotografiji je Irina. Njena postavitev nam dovoljuje, da si 
lahko obleko na sliki dobro ogledamo. Zagledana je v parlament, s čimer nam ţeli sporočiti, 
da je kraj na sliki vreden obiska. Kljub vsemu pa se zdi, da tu pride do nasprotij – kratka 
rdeča obleka, v kateri blogerka pozira bosa, konotira zapeljivost, koketiranje, sproščenost, ter 
parlament, ki označuje politiko, pravila, strogost in dodaja hladne tone ozadja. Obleka tukaj 






Slika 4.3: Fotografija blogerke Joane 1 
 
Vir: Instagram (2018b). 
Denotativna raven: Ţenska na fotografiji se nahaja v puščavi v Maroku. Oblečena je v bel top 
in dolgo rumeno krilo, ki plahuta v zraku. Je bosa. Zdi se, kot da poskakuje oziroma teče. 
Daleč naokoli je samo pesek. Prevladujejo svetle rumenkaste barve. 
Konotativna raven: Ţenska na fotografiji je Joana, ki nam z izbiro oblačil in "obutve" na sliki 
daje občutek brezskrbnosti in veselja. Zopet sicer prihaja do nasprotja – Maroko kot arabska 
obmorska drţava, ki ima določena pravila oblačenja za ţenske, in veselje, brezskrbnost ter 







Slika 4.4: Fotografija blogerke Joane 2 
 
Vir: Instagram (2018b). 
Denotativna raven: Ţenska na fotografiji sedi na eni izmed gugalnic, pred lokalom v Tulumu 
v Mehiki. V rokah drţi ananas in se smeji. Oblečena je v belo kratko obleko, ima sončna 
očala ter je bosa. V ozadju so palme in veliko rastlinja ter slamnate strehe, ki so del lokala. 
Vhod krasi tudi oglasna deska, na kateri piše: I LOVE TULUM SO MATCHA, ter manjši 
znak imena lokala: MATCHA MAMA. Na sliki prevladujejo bela, modra in zelena barva. 
Konotativna raven: Poleg bele barve, ki simbolizira čistost, dobroto in nedolţnost, ter modre 
barve, ki konotira zaupanje, raj in zvestobo, prevladuje tudi zelena barva. Zelena barva 
spodbuja zaupanje, ţivljenje, obstoj in iskrenost. Barve na sliki torej dajejo pozitiven, sveţ 
pridih in vzdušje. Ţenska na fotografiji je Joana, njena izbira postavitve na gugalnici pa 






Slika 4.4: Fotografija blogerke Vanese 1 
 
Vir: Instagram (2018c). 
Denotativna raven: Ţenska na fotografiji sedi za mizo pod limoninim drevesom. Oblečena je 
v belo bluzo in modre kariraste hlače, v laseh pa ima moder trak. Smeje se in je ravno sredi 
obroka v eni izmed italijanskih restavracij. Na mizi sta dve skodelici in dva kozarca za vino. 
Konotativna raven: Ţenska na fotografiji je Vanesa, izgleda srečna in zadovoljna. 
Prevladujejo svetle barve, predvsem bela, ki simbolizira čistost, nedolţnost, dobroto. Hrana 
prav tako simbolizira neko zadovoljstvo in druţenje – četudi je oseba na sliki sama, dva 
kozarca in dve skodelici nakazujeta na druţbo. Fotografija izraţa, da je prehranjevanje 




Slika 4.6: Fotografija blogerke Vanese 2 
Vir: Instagram (2018c). 
Denotativna raven: Ţenska na fotografiji je s hrbtom obrnjena proti kameri in hodi po ulicah 
Mikonosa v Grčiji. Oblečena je v poletno kratko obleko. V ozadju prevladuje bela barva hiš z 
modrimi balkoni in modrim skuterjem s prikolico. Stene hiš krasi rdeči grmiček. 
Konotativna raven: Na sliki lahko vidimo veliko kontrasta – bele hiše, ki nakazujejo na 
čistost, nedolţnost, in pa modra barva, ki simbolizira nebo, raj, misterijo. Ţenska na 
fotografiji je Vanesa, ujeta v trenutku hoje, s čimer nam ţeli sporočiti, da je fotografija 








Slika 4.7: Fotografija blogerke Ajde 1 
 
Vir: Instagram (2018č). 
Denotativna raven: Na fotografiji vidimo dve ţenski, ki sedita na kamnitem zidu z razgledom 
na italijanski Procido. Sedita na karirastem prtu ter se smejita. Ena izmed njiju nosi daljšo 
rdečo obleko, druga pa belo. V ozadju se razlega pogled na obmorsko mesto, ki je zelo 
barvito, prevladujejo pastelne barve. 
Konotativna raven: Ţenski na fotografiji sta Ajda in Vanesa. Sporočata nam, da sta 
prijateljici, ki uţivata ob klepetu. Sta spontani, zadovoljni in veseli. Ajda z rdečo obleko 
simbolizira strast, medtem ko Vanesa doprinaša neko čistost in nedolţnost. Z nastalo 
fotografijo nam ţeli blogerka sporočiti, kako vesela in srečna je, da s prijateljico uţiva na 







Slika 4.8: Fotografija blogerke Ajde 2 
Vir: Instagram (2018č). 
Denotativna raven: Ţenska na fotografiji je proti nam obrnjena s hrbtom. Stoji na razgledni 
točki v Santoriniju v Grčiji ob sončnem zahodu. Nosi dolgo belo krilo, rjav pas in beţ 
pulover. V laseh ima roţni venec, na levi roki pa uro in prstan. Z roko se nečesa drţi. V 
ozadju so morje in otoki, prevladujejo neţne roza barve. 
Konotativna raven: Neţne barve v roza odtenkih, roţni venec v laseh, sončni zahod, 
postavitev in morsko ozadje – vse to daje sliki romantičen in neţen pridih. Oseba na 
fotografiji je Ajda in zdi se, da se z eno roko drţi druge osebe, kar romantičnost še potencira. 







5 UGOTOVITVE IN RAZPRAVA 
 
V empiričnem delu magistrske naloge sem analizirala profile štirih uporabnic Instagrama, pri 
katerih v profilih prevladujejo moda in modne smernice. Profili so morali za izbiro zadostiti 
sledečim kriterijem: dva slovenska in dva tuja bloga, moda kot prevladujoča tema bloga, več 
kot 40.000 sledilcev in najmanj 100 objavljenih fotografij do 8. 5. 2018. S pomočjo 
tekstualne analize sem naredila pregled vsakega profila, pri čemer sem si za analizo izbrala 
10 fotografij vsake izmed blogerk, ki so bile objavljene med 22. 4. 2018 in 22. 5. 2018 in 
tako skupno analizirala 40 fotografij. Zanimale so me teme fotografij, ključne besede, opisi 
fotografij, število sledilcev, všečkov in komentarjev. Pri analizi sem si pomagala z vnaprej 
določenimi dejavniki, ki sem jih oblikovala znotraj vsake kategorije. 
Sledila je semiotična analiza, pri kateri sem za analizo uporabila dve izbrani fotografiji vsake 
modne blogerke. Skupno sem analizirala osem fotografij. Zanimali so me pomeni in znaki, ki 
jih blogerke skozi fotografijo producirajo. Osredotočila sem se na denotativni in konotativni 
pomen vsake fotografije. Denotacija je objektivno in dobesedno sporočilo (Barthes, 1977, str. 
37–42), ki predstavlja osnovni pomen (Nöth, 1995, str. 102). Konotacija se veţe na 
signifikacijo (Barthes, 1977, str. 52) in se ukvarja s simboliko, ki prihaja iz kulturnega koda 
(Barthes, 1977, str. 46). S semiotično analizo sem ugotovila, da fotografije večinoma 
predstavljajo vesele, srečne trenutke. Blogerke se na slikah večkrat smejejo, izgledajo 
zadovoljne in vesele. Poleg čudovitih razgledov in izbranih kosov oblačil so slike zelo 
barvite. Velikokrat se pojavljajo bela, rumena in rdeča barva, ki simbolizirajo vrednote, kot 
so nedolţnost, dobroto, sončnost, veselje, zapeljivost in strast. Večkrat se pojavljajo tudi 
motivi romantike, ki jih ustvarja predvsem izbira oblačil, prevladujoče barve (rdeča, roza) ali 
okolica (sončni zahod, roţe). Blogerke so na slikah vedno modno oblečene, ponavadi namreč 
promovirajo določeno znamko oblačil (npr. @hm). Stilsko pa so oblečene, četudi 
promovirajo kaj drugega (npr. mobilni telefon, hotel …) ali pa sploh nič. Fotografije so 
posnete v tujini, na potovanjih in na izbranih lokacijah. Potovalne fotografije namreč 
zagotavljajo čudovita ozadja za blogerske "photo-shoote" (Duffy in Hund, 2015, str. 6). 
Zavedati se moramo, da je blogerjem, ki npr. objavljajo fotografije s potovanj, ki so 
uokvirjene kot uţitkarske, to nujen del sluţbe (Duffy in Hund, 2015, str. 5). Četudi je izlet, na 
katerem se blogerka fotografira, povsem poslovne narave, bo fotografija delovala počitniško. 
Pri sledilcih lahko te fotografije tako sproţijo občutke občudovanja in zavidanja. Sporočajo 
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nam, da če se lepo oblečemo in odpravimo v tujino, bomo srečni in zadovoljni tudi sami. Če 
kupimo enak komplet oblačil, če uporabimo enake izdelke, bomo tako veseli tudi sami. Na 
slikah so blogerke večkrat fotografirane tako, da njihovega obraza ne vidimo, pa kljub temu 
zaradi ostalih faktorjev (oblačil, barv, ozadja ipd.) ne dobimo občutka, da je slika morbidna, 
ţalostna in negativna, temveč uţitkarska in pozitivna. 
V nadaljevanju bom podala odgovore na vnaprej zastavljena raziskovalna vprašanja: 
R1: Ali ter kako Instagram pripomore k ustvarjanju identitete uporabnikov/-ic 
Instagrama, pri katerih v profilih prevladuje moda? 
Instagram kot virtualna platforma je pomemben element pri kreiranju identitete (Praprotnik, 
2011, str. 121), saj vsakemu posamezniku s profilom omogoča samoizraţanje in 
komunikacijo (Rocamora, 2011, str. 411). S tem, ko se blogerji na Instagramu in drugih 
spletnih omreţjih izpostavijo, ustvarijo del svoje identitete, vse sledeče pa počnejo s tekstom 
oziroma besedilom, besedami, grafičnimi simboli, vedno bolj pa tudi s slikovnim in zvočnim 
gradivom (Praprotnik, 2005, str. 121). V tem procesu identificirajo in reflektirajo svoje 
potrebe (Dobrowsky, 2012, str. 103). Modne blogerke so na Instagramu ob fotografijah tako 
delile informacije iz svojega ţivljenja – od pomembnih ţivljenjskih dogodkov, svojih misli in 
občutij, motivacijskih misli do vsakdanjih početij, dejanj ipd. – in s tem potencialno razkrile 
tudi del svoje identitete – kako se oblačijo, kakšna oblačila izberejo za fotografijo, kaj imajo 
rade, kaj jim je všeč, kaj jih motivira, kaj jih inspirira itd. Vse te značilnosti posameznika 
kategorizirajo za edinstveno osebo (Ule, 2000, str. 181–182). Temu procesu rečemo tudi 
samoreprezentacija. Spletna druţbena omreţja, kot je Instagram, omogočajo posameznikom, 
da se lahko predstavijo, upravljajo z vtisi in samorazkrivajo (Rui in Stefanone, 2013, v Moon, 
Lee, Lee, Choi in Sung, 2016, str. 22). Samoprezentacija je usmerjena proti 'jazu', osebi, ki jo 
posameznik ţeli predstaviti občinstvu (Bortree, 2005, v Reichart Smith in Sanderson 2015, 
str. 343), da pa je samoprezentacija najuspešnejša, mora biti povezana z določenimi 
vrednotami in preferencami 'tarč' (Dominick, 1999, str. 655) in običajno stremi k ustvarjanju 
dobrega vtisa (Ule, 2009, str. 279). Blogerke se torej reprezentirajo skozi objavo fotografij, 
ob katerih napišejo tudi nekaj besed. S tem objavo personalizirajo ter o sebi ustvarijo določen 
vtis. Seveda pa blogerke ne delijo popolnoma vseh informacij, saj morajo za pozitiven odziv 
doseči ravnoteţje med razkrivanjem identitete in zasebnosti (Kietzman, Hermkens in 
Silvestre, 2011, str. 244). Večinoma so bile besede, ki so jih blogerke uporabljale, pozitivne, 
motivacijske in inspiracijske, s čimer so o sebi dale pozitiven vtis oziroma vtis, ki je pri 
53 
 
občinstvu preferiran. Identiteta pa se kaţe tudi v diferenciaciji posameznika v odnosu do 
drugih ljudi (Ule, 2000, str. 182). Število sledilcev in komentarjev je npr. dober pokazatelj 
priljubljenosti (Suler, 2008, v Alshawaf in Wen, 2015, str. 20), všečki pa ovrednotijo 
priljubljenost in sam status uporabnika (Sheldon in Bryant, 2016, str. 95). Število sledilcev, 
všečkov in komentarjev je bilo pri blogerkah precej visoko, zato sklepam, da so pri občinstvu 
priljubljene in dobro sprejete. S sledilci skušajo vzpostaviti tudi kontakt, in sicer tako, da 
interakcijo spodbudijo z interaktivnimi besedili, v katerih sprašujejo za mnenja, ideje, 
priporočila, potrditve ipd. Na splošno druţbena podpora – tako skozi komentarje kot všečke – 
pozitivno vpliva na samozavest in samovrednotenje uporabnika (Baumeister in Leary, 1995, 
v Sheldon in Bryant, 2016, str. 95). 
R2: Ali ter kako se uporabniki specifičnih modnih instagram profilov in 
samopromovirajo? 
Poleg samoprezentacije se Instagram uporablja tudi za samopromocijo (Sheldon in Bryant, 
2016, str. 94–95). Blogerke so promovirale izbrane izdelke in storitve, ki so se pojavljale na 
samih fotografijah – oblečene so imele oblačila določenih znamk, nosile modne dodatke, 
izdelke za nego znamk, ki so jih navajale, bile nastanjene v izbranih hotelih, jedle v določenih 
restavracijah ipd. Zelo pogosto so te izdelke in storitve omenile v opisu ob objavi, jih 
označile v ključnih besedah ali označile kot osebo/podjetje. O samih promoviranih 
izdelkih/storitvah in izkušnjah z njimi so govorile pozitivno in dobronamerno – večkrat so se 
tudi zahvalile za izkušnjo ali pomoč, ki jim jih je znamka/podjetje nudila. Ena izmed blogerk 
(@irinahp) je promocijo teh izdelkov tudi posebej izpostavila. Ob objavah na njenem profilu 
so se pojavili napisi o plačanem partnerstvu z določeno blagovno znamko. Poleg 
promoviranja izbranih znamk blogerke promovirajo tudi same sebe in si lahko posledično 
povečujejo krog sledilcev, postajajo vidnejše, bolj poznane in priljubljene. 
R3: Ali ter kako se uporabniki specifičnih modnih profilov Instagrama samoznamčijo? 
Osebna znamka oziroma osebno znamčenje identificira, razjasnjuje in komunicira, kdo si 
(Arruda, 2009, v Philbrick in Cleveland, 2015, str. 183), in je kombinacija osebnih atributov, 
vrednosti, moči in strasti, ki diferencira posamično znamko od ostalih vrstnikov (Guiseppi, 
2014, v Philbrick in Cleveland, 2015, str. 183). Koncept samoznamčenja je postal v digitalni 
dobi izredno pomemben in dosegljiv, posluţi se je namreč lahko vsak posameznik, ki na 
internet naloţi fotografijo ali video (Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 38) ter se je 
pripravljen oglaševati in o sebi razkriti določene podrobnosti svojega ţivljenja (Banet-
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Weiser, 2012, str. 60). Pri samoznamčenju pa je pomembno tudi pozicioniranje znamke, ki se 
pojavi z upravljanjem vtisov. Prezenca znamke je poleg izbire informacij, ki jih osebe ţelijo 
deliti z javnostjo, odvisna tudi od prijateljev, sledilcev in drugih oseb, ki sodelujejo s 
pomočjo všečkov in komentarjev (Labrecque, Markos in Milne, 2011, str. 44–48). Poleg 
samopromocije, ki se pojavlja, so se blogerke posluţile tudi procesa samoznamčenja. 
Blogerke s promocijo teh izdelkov promovirajo izbrane vrednote in lastnosti, ki jih ţelijo 
predstaviti svojim sledilcem, sledilci pa jih potem asociirajo s samimi blogerkami. Tako 
razkrivajo izbrane podrobnosti svojega ţivljenja in hkrati gradijo svojo osebno znamko, ki je 




























Z vdorom tehnologije v naš vsakdan lahko rečemo, da so spletna druţbena omreţja dandanes 
postala pomembno in priljubljeno prizorišče komunikacije in druţenja med posamezniki. 
Instagram je še posebej priljubljen med modnimi blogerkami. Z magistrsko nalogo sem ţelela 
raziskati, ali ter kako je Instagram lahko sredstvo kreiranja identitete in samopromocije v 
svetu mode. Raziskovalna vprašanja, ki sem si jih pri tem v nalogi zastavila so: 1. Ali ter 
kako Instagram pripomore k ustvarjanju identitete uporabnikov/-ic Instagrama, pri katerih v 
profilih prevladuje moda?, 2. Ali ter kako se uporabniki specifičnih modnih instagram 
profilov in samopromovirajo? in 3. Ali ter kako se uporabniki specifičnih modnih profilov 
Instagrama samoznamčijo? 
Zaradi nagnjenja k mediatizaciji je medijska komunikacija postala osrednji prostor za 
konstrukcijo identitete (Dobrowsky, 2012, str. 91). Ugotovila sem, da je Instagram močno 
orodje, s katerim si posamezniki lahko uspešno gradijo svoje ime, ga uporabijo za promocijo, 
grajenje osebne znamke in svoje identitete. Profili modnih blogerk so individualizirani in 
osebni ter jim nudijo neskončne moţnosti samoizraţanja in samoreprezentacije, posledično 
pa na Instagramu gradijo del sebe, del svoje identitete. Tovrstni modni blogi olajšajo 
konstrukcijo identitete tudi zato, ker omogočajo samorefleksijo (Sundar, 2007, str. 90 v 
Rocamora, 2011, str. 412). Posamezniki razkrivajo svoje objektivne informacije, kot npr. 
ime, poklic, spol, ter subjektivne informacije, kot so misli, všečki in občutki (Kietzman, 
Hermkens in Silvestre, 2011, str. 243). Identiteta je postala pravzaprav izbira prezentacije 
sebe, kjer se posameznik lahko predstavi v različnih vlogah (Praprotnik, 2005, str. 120) in v 
dani situaciji izbere tisto samopodobo, ki je takrat najustreznejša (Ule, 2009, str. 279). 
Fotografije in misli, ki jih blogerke objavljajo, imajo npr. vedno pozitiven, uţitkarski in 
počitniški pridih. 
Poleg procesa kreiranja identitete se pojavlja tudi proces samopromocije in samoznamčenja. 
Uporabniki Instagrama naj bi platformo uporabljali zaradi številnih razlogov, med drugim 
tudi za samopromocijo in pridobitev priljubljenosti (Sheldon in Bryant, 2016, str. 94–95). V 
sodelovanju z modnimi znamkami, potovalnimi agencijami, hoteli, restavracijami idr., ki se 
pojavljajo v objavah blogerk (na fotografijah, v opisu, v ključnih besedah), blogerke 
povezavo izkoristijo za promoviranje svojega imena in ustvarjanje svoje osebne znamke. 
Izbranim izdelkom in storitvam večinoma namenijo nekaj besed, jih označijo v ključnih 
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besedah ali jim namenijo pohvalo. Osebna znamka je kombinacija osebnih atributov, 
vrednosti, moči in strasti, ki dela vsako posamično znamko drugačno (Guiseppi, 2014, v 
Philbrick in Cleveland, 2015, str. 183). Blogerke delijo izbrane informacije in vtise iz svojega 
ţivljenja in s svojimi objavami posredujejo sledilcem določene vrednote in lastnosti, s 
katerimi ţelijo biti povezane. K nastanku znamke pripomorejo tudi sledilci s svojimi všečki 
in komentarji. S pomočjo samopromocije in samoznamčenja si širijo krog sledilcev in večajo 
svojo prepoznavnost. 
Za nadaljnje in podrobnejše raziskovanje bi se bilo smiselno lotiti intervjujev z modnimi 
blogerkami ter skušati ugotoviti, kako uporabnice svojih profilov same dojemajo ustvarjanje 
lastne identitete, kakšen je njihov odnos do samopromocije in samoznamčenja, kaj menijo o 
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